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Forord
Dette speciale udgør 85 normalsider.
Vedlagt dette speciale er:
1 stk. CD-ROM indeholdende transskriberede informantinterviews med repræsentanter •	
for seks danske partier, lydfilerne fra disse informantinterviews samt et transskriberet 
fokusgruppeinterview med en gruppe førstegangsvælgere.
1 stk. Formidlingsartikel på 2 sider•	
1 stk. Dokument indeholdende refleksioner over formidlingsartikel på 2 sider•	
Idet vi i fællesskab har udarbejdet specialet, har vi begge haft indflydelse på hvorledes 
samtlige kapitler er blevet udformet. Vi har dog hver især haft hovedansvaret for forskellige 
dele af specialeafhandlingen, hvilket fremgår af det følgende:
Louise: afsnit 1.6, afsnit 2.1 - 2.2.2.1, afsnit 2.3, kapitel 3, afsnit 5.1-5.2.2, afsnit 7.3
Thomas: Afsnit 1.2 - 1.5, afsnit 2.2.2.2, kapitel 4, afsnit 6-6.1.3, afsnit 7-7.2, kapitel 9
Fælles: Problemfelt - afsnit 1.1, afsnit 5.2.3 - 5.3, afsnit 6.2, afsnit 7.4-7.5, kapitel 8
Da vi startede specialeprocessen, var vi tre studerende i gruppen. I januar forlod vort tredje 
medlem Rasmus Bøgh Hansen dog gruppen. Han nåede at være med til at producere en 
del af den empiri, som indgår i dette speciale, hvorfor der kan være visse sammenfald mel-
lem hans og vores specialeafhandling.
English Summary
Within the last few years we have seen a change in the way online political communication 
is conducted. The emergence of e.g. social networking sites and platforms for video 
material has made it possible for professional communicators to reach citizens with 
political messages in a whole new way. The thesis is an investigation of the use of 
communitainment in political communication. The relatively new phenomenon of 
communitainment is defined as an integration of elements of communication, community 
and entertainment in an online context. 
The starting point for the thesis was the idea that communitainment could be used 
by political parties and politicians as a tool to engage young people, who traditionally 
participate less in e.g. general elections than older people. Thus we saw a great potential 
for professional political communicators to reach this demographic by using new and 
innovative internet facilities. 
The investigation delimits itself to the general election in Denmark 2007 with the Socialist 
People’s Party and its use of communitainment as a case study. Furthermore we focus on 
first time voters as a target group. Both empirical and theoretical material is used in the 
thesis.
The thesis concludes that the use of communitainment did not make a big impression on 
the young voters. The reason for this could either be that Danish citizens are not used to 
and thus not comfortable with political messages being mixed with entertaining elements, 
or that the Danish political parties did not have effectful strategies for communitainment 
use leading up to the election. In relation to this the thesis brings about a list of 
suggestions for Danish political parties to take into consideration when planning how to 
engage young people online.
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Kapitel 1
Problemfelt
Den 24. oktober 2007 udskrev statsminister Anders Fogh Rasmussen folketingsvalg 
i Danmark. Valgkampen, der fulgte, blev - set i et internetkommunikativt perspektiv 
- historisk. De politiske partier satsede således i højere grad end nogensinde før på 
internettet som kommunikationskanal, og internetfænomener såsom YouTube, Facebook, 
MySpace blev populære buzzwords, som politikere og kampagnemedarbejdere blev nødt 
til at forholde sig til.
De politiske partier havde altså op til valget indset, at internettet som 
kommunikationskanal rummer særdeles store muligheder i kampen om vælgerne. Dette 
blandt andet på grund af, at omkring 83 procent af den danske befolkning har adgang 
til internettet, og 66 procent af befolkningen bruger nettet dagligt. (Befolkningens brug 
af Internet 2007: 1-6). I forlængelse heraf, benyttede en stor del af de danske vælgere – 
nemlig 22 procent - sig af internettet som det primære medie til at følge valgkampen 2007. 
(Politiken 12.11.07)
Når det gælder kampen om de unge vælgere, er internettets potentiale for politisk 
kommunikation i endnu højere grad udtalt. Unge mennesker er således de hyppigste 
netbrugere blandt hele befolkningen. (Befolkningens brug af internet 2007: 6) 
Sammenholdt med det faktum, at denne aldersgruppe traditionelt set svinger mest på 
den politiske skala, (Rathlev 2007: 112) og i højere grad end andre vælgersegmenter kan 
klassificeres som tvivlere, (Berlingske Tidende 26.10.07) står det klart, at internettet og 
unge vælgere som målgruppe bør prioriteres, når de politiske partier tilrettelægger deres 
kommunikative valgstrategier. Dette understøttes af ungdomsforsker Johannes Andersen:
”Selvom der ikke er så mange unge, der stemmer, og selv om den politiske interesse er begrænset, 
så kan det godt betale sig for de politiske partier at gå aktivt ind i en valgkamp. Især hvis de kan 
udforme en strategi for valgkampen, der er specielt rettet mod de yngre generationer. De unge er 
nemlig meget påvirkelige over for indtryk, de får i løbet af valgkampen.” (Andersen 2000: 25)
Valgkampen 2007 viste sig som nyskabende, idet de politiske partier, udover at gøre 
9brug af mere traditionel politisk internetkommunikation til for eksempel at informere 
om mærkesager og kommunikationsformer som blogs og chatrooms, der i dansk 
regi allerede blev brugt under Valgkampen 2005, pludselig også benyttede sig af nye 
kommunikationsværktøjer som for eksempel sociale netværk og videofilm i deres 
internetkommunikation. Vælgerne kunne således under valgkampen støde på politiske 
budskaber flere steder online, både på partiernes traditionelle hjemmesider, men også på 
hjemmesider, der kan karakteriseres som værende af mere underholdende karakter. I vores 
optik er inddragelsen af sociale netværk og implementeringen af video og andet materiale 
af underholdende karakter især møntet på de yngste af de stemmeberettigede.
Det er blandt andet disse underholdende kommunikationselementer, der falder inden 
for den såkaldte communitainment-genre, som især de helt unge vælgere benytter sig 
af, vi ønsker at belyse i denne specialeafhandling. Communitainment-genren er kort sagt 
karakteriseret ved, at underholdning, kommunikation og fællesskab blandes sammen på 
brugerdrevne hjemmesider, hvor brugerne dikterer betingelserne for kommunikationen. 
Interessen for denne genre er eksploderet i popularitet inden for de sidste par år, og 2007 
blev således året, hvor også de politiske partier for alvor også benyttede sig af den i praksis.
At brugen af communitainment-genren spillede en rolle i de fleste politiske partiers 
kampagnestrategier under folketingsvalgkampen i 2007, blev påpeget adskillige gange 
under og efter valgkampen. For eksempel afholdt statsminister Anders Fogh Rasmussen en 
tale på Venstres landsmøde i Herning mindre end en uge efter valgets afslutning, hvori han 
fremhævede netop de sociale mødesteder på nettet:
”Nogen af jer kender måske til det, der hedder MySpace og Facebook. På Facebook fik jeg over 4.000 
venner. Det er ganske mange”. (Politiken 17.11.07)
Følgelig ønsker vi i dette speciale at undersøge, hvordan de forskellige politiske 
partier i Danmark benyttede internettet til politisk kommunikation i forbindelse med 
valgkampen i efteråret 2007. Mere specifikt ønsker vi at undersøge, hvordan partierne 
benyttede sig af communitainment-genren i forsøget på at kommunikere og appellere til 
førstegangsvælgerne, og i forlængelse heraf undersøge, hvordan de helt unge vælgere 
opfattede partiernes brug af YouTube, Facebook og MySpace. Målet med undersøgelsen 
er, at den skal føre til vores refleksioner over og forslag til, hvordan communitainment-
genren fremover bør benyttes i partipolitisk henseende. Dette fører os til følgende 
problemformulering:
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1.1 Problemformulering
Hvordan bør man som politisk parti i Danmark forholde sig til brugen af communitainment i 
kommunikationen til førstegangsvælgere?
1.2 Case
Vi har i forbindelse med dette speciale valgt at benytte Socialistisk Folkepartis (fremover 
SF) kommunikationsindsats på internettet som case og i særdeleshed partiets brug 
af communitainment-elementer under folketingsvalget i efteråret 2007. Dette har vi 
valgt af to årsager. For det første brugte SF 80 procent af sine valgkampsressourcer på 
internettetmediet (MetroXpress 26.10.07), både i form af mere ”traditionelle” tiltag, som 
for eksempel bannerreklamer på populære hjemmesider, en relancering af partiets egen 
hjemmeside sf.dk, og ivrig deltagelse på diverse blogs og chatfora; men partiet benyttede 
sig også i stor stil af diverse communitainment-tiltag, såsom netværkssiderne Facebook og 
MySpace samt hyppige offentliggørelser af valgvideoer på YouTube.com. (En beskrivelse af 
disse communitainment-sites forefindes i bilag 3) SF er desuden særdeles interessant for 
denne undersøgelse, idet netop dette parti er blevet udråbt af både medier og politiske 
eksperter som værende den helt store vinder af ”de unge stemmer”, herunder ikke mindst 
førstegangsvælgerne, i forbindelse med det nyligt overståede folketingsvalg. (Berlingske 
26.10.07 III) SF er altså både ”med på noderne”, når det kommer til politisk kommunikation 
på internettet, og partiets kampagne har tilsyneladende formået at trække mange af de 
unge vælgere til. Ydermere finder vi det relevant at fokusere på partiets aktiviteter under 
et folketingsvalg, idet vi opfatter netop denne begivenhed som den ypperste politiske 
”slagmark”, vi har i Danmark set fra et politisk-kommunikativt perspektiv. Når kampen 
står om fremtidig indflydelse i Folketinget intensiverer de politiske partier deres politiske 
kommunikation og gør brug af mange nye og potentielt overraskende tiltag. Vi mener 
derfor, at en valgkamp er ideel at tage udgangspunkt i, når man ønsker at undersøge nye 
kommunikationstiltag inden for politisk kommunikation.
På baggrund af specialets genstandsfelt - brugen af communitainment i den politiske 
kommunikation og førstegangsvælgernes opfattelse af denne - mener vi, at SF er relevant 
som case, fordi partiet i høj grad under valgkampen benyttede sig af communitainment-
genren, og fordi partiet fik flere stemmer blandt førstegangsvælgerne end noget andet 
parti. (Se bilag 5 Opsummeringsnotat vedr. SFs valgkampagne) Det er vores overbevisning, 
at anvendelsen af denne case vil kunne belyse communitainment-genrens generelle 
anvendelighed for danske politiske partier.
1.3 Begrebsafklaring
1.3.1 Communitainment
I dette afsnit vil vi kort redegøre for communitainment i forlængelse af begrebets 
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anvendelse i problemformuleringen. Ordet communitainment blev i 2007 introduceret 
af senioranalytiker Safa Rashtchy m.fl. fra den amerikanske investeringsbank Piper Jaffrey 
i en rapport vedrørende fremtidens marketing på internettet. (Piper Jaffray Investment 
Research 2007) 
I rapporten redegør Rashtchy m.fl. for tendenser, der angiveligt grænser til en revolution 
i forbrugermønstre på internettet. Dette bunder i, at flere og flere internetbrugere i dag 
tilbringer det meste af deres tid online på brugerdrevne sociale netværkssider såsom 
Facebook, YouTube, MySpace, etc.; såkaldte Usites.
“We broadly define Usites as Websites with user-generated content comprising all or the 
predominant part of their offering. Sites like YouTube, Heavy.com, Facebook, Yahoo! Answers, 
Google Video, and MySpace have been crucial in redefining content consumption patterns, in the 
process creating confusion for advertisers and agencies alike. In a way, we believe Usites are the 
Internet’s democraticized version of the reality TV trend with users placed in control of content 
creation. While communitainment describes a trend for users to view online services as a combined 
communication and entertainment activity, many users find the best way to exercise this trend is 
in a category of Websites that we call Usites – or user generated sites.” (Piper Jaffray Investment 
Research 2007: 52)
Usites adskiller sig altså fra andre internetportaler ved at sammentænke fællesskab 
(community), kommunikation (communication) og underholdning (entertainment) i 
en primært brugerdreven social kontekst kaldet communitainment. På disse Usites kan 
enhver gå ind og danne sociale fællesskaber, og det er her brugerne, der sætter rammerne 
for kommunikationen. Professionelle kommunikatører, der eventuelt ønsker at benytte sig 
af disse usites, må derfor indordne sig under disse rammer.
De seneste tre år har der været en nærmest eksplosiv vækst inden for communitainment-
genren. Hvor internetbrugere i USA i starten af 2005 kun brugte 3 procent af deres tid 
online på communitainmentrelaterede sider, så var dette tal i slutningen af 2006 vokset 
til 31 procent. Rashtchy m.fl. forudsiger, at denne udvikling vil forsætte med uformindsket 
hast således, at brugere af internettet om 10 år vil benytte omkring halvdelen af deres 
online-tid på usites. (Piper Jaffray Investment Research 2007: 26-48) Communitainment-
genrens voksende popularitet skyldes, at der på diverse usites tilbydes en lang række 
kommunikative, sociale og underholdende muligheder på én samlet platform. Brugerne af 
usites har dermed på én og samme hjemmeside mulighed for at korrespondere i real-time 
vha. diverse Instant Messaging services, skrive med andre brugere asynkront over længere 
perioder, se og videresende diverse videoklip, møde nye mennesker, høre musik, spille spil, 
se billeder, skrive og læse blogs og meget mere. Denne type indhold betegner vi samlet 
som communitainment.1 Disse sites benyttes altså af brugerne til alt fra underholdning, 
dating og social interaktion mellem venner, til at netværke professionelt samt reklamere 
1 Communitainment tilbydes ofte på usites, men kan også findes på eksempelvis partihjemmesider.
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for forskellige produkter. Brugernes massive tilstedeværelse på disse usites betyder i vores 
øjne således, at de er fordelagtige at benytte sig af, når det handler om at bedrive politisk 
kommunikation.
På internettet findes et utal af hjemmesider, som kan klassificeres som platforme for 
communitainment. Vi har dog i dette speciale valgt udelukkende at fokusere på de 
følgende tre usites: MySpace, YouTube og Facebook.2 Grunden til denne afgrænsning er, 
at disse tre sites var platforme for langt den største andel af de danske partiers brug af 
communitainment under valgkampen i 2007.3 Undersøgelser fra USA viser ligeledes, at 
det hovedsageligt er disse tre usites, som amerikanske partier og politikere benytter sig 
af inden for communitainment-genren. (Williams & Gulati 2007: 3) Vi formoder dermed, 
at disse usites også er de mest relevante at se på i en dansk valgkamp, idet danske partier 
har tradition for at lade sig inspirere af amerikanske partier. Brugerne af nævnte usites 
falder inden for stort set alle aldersgrupper, men langt de fleste brugere er mellem 15 
og 35. (Williams & Gulati 2007: 5) Vi vil i kapitel 3 vende tilbage til en beskrivelse af hvilke 
kommunikative muligheder, vi mener, der ligger i communitainment-genren inden for den 
partipolitiske kommunikations rammer.
Herunder følger en liste over de communitainment-relaterede begreber, som vi i dette 
speciale benytter os af:
Communitainment: Indhold på internettet, der fungerer som en kombination af 
underholdning, kommunikation og netværk.
Usites: Brugerdrevne hjemmesider, som ofte fungerer som platform og hermed danner 
rammerne for communitainment.
Sociale netværk: Usites hvor hovedformålet er at udbygge og vedligeholde sociale 
relationer, men som derudover også fungerer som platform for andre communitainment-
elementer.
1.4 Afgrænsning af målgruppe
Vi har i dette speciale valgt førstegangsvælgerne som målgruppe i vores undersøgelse. Vi 
vil herunder kort argumentere for denne afgrænsning, mens vi i kapitel 4 vil give en mere 
uddybende beskrivelse af denne målgruppe. 
Vores fokus på partiernes brug af internettet og i særdeleshed communitainment som 
politisk kommunikationsmiddel medfører en naturlig afgrænsning af målgruppen. Når 
2 For en mere udførlig beskrivelse af netop disse usites se bilag 3
3 Mere om dette i kapitel 5 og 6
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man undersøger, hvilke aldersgrupper, der i størst omfang benytter sig af internettet, når 
de søger politisk information, er resultatet, at langt flere unge end ældre vælgere benytter 
sig af internettet. (Berlingske Tidende 07.11.07) De unge efterspørger i forlængelse heraf 
såkaldte hybrid-hjemmesider, hvor informationer kombineres med underholdning, hvilket 
netop er karakteristisk for usites. (MS Rapport: 15) Derfor mener vi, at det er et naturligt 
valg, at afgrænse os til unge vælgere, når vi ønsker at undersøge partiernes brug af 
communitainment-genren.
De unge kan desuden i højere grad end ældre vælgere karakteriseres som tvivlere. Loyalitet 
over for specifikke politiske partier, klassetilhørsforhold, etc. spiller ikke en væsentlig rolle, 
når de unge sætter deres kryds, og følgelig er der frit slag i hele det politiske spektrum. 
(Læs mere om dette i kapitel 4) Vi formoder dermed, der er store muligheder for at flytte 
unge stemmer med en målrettet kommunikationsindsats fra partiernes side, og derfor er 
denne målgruppe ud fra et kommunikativt synspunkt yderligere interessant.
Ydermere ønsker vi at beskæftige os med den yngste gruppe blandt de unge vælgere, 
nemlig førstegangsvælgerne4, da de er den del af befolkningen, der er mest ”med på 
noderne” med hensyn til de nyeste teknologiske tiltag. Vi forventer desuden, at en sådan 
yderligere afgrænsning, vil være relevant, når vi skal rekruttere informanter til vores 
fokusgruppeinterview (mere om dette kapitel 2). Derfor er valget af førstegangsvælgere 
også af pragmatisk karakter.
1.5 Demokratiafgrænsning
I forskningsverdenen er undersøgelser vedrørende internettet ofte tilknyttet en 
diskussion af mediets demokratiske potentiale. En sådan diskussion indbefatter som 
regel problematikken om, hvorvidt internettet anses som et medie, der udelukkende 
bidrager positivt til demokratiet eller om den teknologiske udvikling medfører, at 
visse samfundsgrupper bliver afskåret fra at deltage i demokratiet på lige fod med den 
internetkyndige del af befolkningen. Vi har i dette speciale dog valgt at afgrænse os fra 
denne diskussion og udelukkende beskæftige os med internetmediets muligheder set ud 
fra et kommunikationsfagligt perspektiv.
1.6 Specialets disponering
I kapitel 2 redegør vi for metodiske valg og fravalg i forbindelse med udarbejdelsen 
af specialets delundersøgelser. Kapitlet indeholder således tanker og refleksioner 
omkring vores tilgang til specialets genstandsfelt. Vi redegør i forbindelse hermed for 
vores videnskabsteoretiske ståsted, vores for-forståelser samt arbejdet omkring vores 
empiriproduktion og brugen af denne i det videre forløb. Kapitlet indbefatter herudover 
4 Da sidste danske valg - før folketingsvalget i 2007 - var det kombinerede folketings- og 
kommunalvalg den 8. februar 2005, ligger denne gruppe aldersmæssigt imellem 18 og 21 år.
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refleksioner omkring litteratur og teori, som vi har benyttet i specialets følgende kapitler.
Kapitel 3 omfatter en kort redegørelse for de vilkår politiske kommunikatører arbejder 
under ’til hverdag’ og under en valgkamp. Redegørelsen fungerer således som en 
teoretisk ramme, som vores undersøgelse skal forstås indenfor. Vi redegør desuden for det 
potentiale, vi ser i brugen af communitainment for politiske kommunikatører. 
Kapitel 4 er vores målgruppebeskrivelse. Her redegør vi for karakteristika vedrørende 
målgruppen, der i vores øjne kan have indflydelse på, hvordan denne opfatter politisk 
kommunikation, og som derfor bør medtænkes i partiernes kommunikationsstrategier. 
Efter dette følger en afklaring af, hvorfor vi opfatter internettet som de unges medie og i 
forlængelse heraf, hvorfor politiske kommunikatører med fordel kan bruge dette medie – 
især communitainment-genren i kampen om de unge vælgere.
Kapitel 5 er en gennemgang af vores generelle indtryk af de danske partiers brug af 
communitainment under valgkampen 2007. Kapitlet tager udgangspunkt i vores egne 
observationer suppleret med udsagn fra internet- og kommunikationseksperter og 
anden relevant litteratur. Kapitlet indeholder herudover udsagn, som stammer fra af os 
foretagede interviews med partipolitiske kommunikatører vedrørende deres og partiernes 
internetindsatser under valgkampen.
Kapitel 6 indeholder en mere dybdegående gennemgang af specialets case, SFs brug 
af communitainment under valgkampen. Kapitlet indbefatter en kort introduktion 
til SF og partiets valgresultater fra Folketingsvalget 2007 og beskæftiger sig herefter 
med partiets internetindsats. Kapitlet bygger på vores egne observationer om partiets 
internetkommunikation samt udtalelser fra Thor Möger Pedersen, som var kampagnechef 
i SF under valgkampen. Kapitlet fører til, at vi kan foretage en vurdering af partiets 
overordnede kommunikationsindsats på nettet og mere specifikt deres brug af diverse 
communitainment-elementer.
Kapitel 7 er vores analyse. I analysen sammenholder vi det, som de øvrige kapitler har 
bidraget med, med udtalelser fra et fokusgruppeinterview med repræsentanter fra 
målgruppen vedrørende brugen af communitainment under valgkampen, både generelt 
på tværs af partierne og mere specifikt i forhold til SF. Analysen indbefatter vores 
refleksioner over analyseresultaterne, som blandt andet inkluderer vores for-forståelsers 
indvirkning på vores undersøgelse.
Kapitel 8 er vores konklusion, hvor vi besvarer specialets problemformulering ud fra de 
analytiske resultater, vi er kommet frem til. Dette fører til en række overvejelser, vi mener, 
politiske kommunikatører bør gøre sig med hensyn til brugen af communitainment. 
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Kapitel 9 indeholder en metodekritik og en perspektivering. I kapitlet redegør vi blandt 
andet for vores tanker vedrørende generaliserbarheden af vores undersøgelse, og 
forholder os kritisk til vores empiri-metode. Sidst men ikke mindst forholder vi os til 
fremtidsperspektiverne for brugen af communitainment i dansk politisk kommunikation.
Kapitel 1 - Problemfelt
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Kapitel 2
Metode
I dette kapitel beskriver vi, hvordan problemformuleringens delelementer har formet 
specialet og dets tilblivelsesproces. Herudover redegør vi for og reflekterer over de valg og 
fravalg, vi har truffet i forbindelse med produktionen og behandlingen af vores empiriske 
materiale. Vi vil ligeledes redegøre for vores videnskabsteoretiske ståsted og reflektere over 
hvilke konsekvenser, dette har for specialet. Slutteligt beskæftiger vi os med vores brug af 
litteratur og teori.
2.1 Vores tilgang til feltet
I forbindelse med udarbejdelsen af nærværende specialeafhandling er vi gået 
fænomenologisk til værks. Vores forståelse af fænomenologien er, at den er ”synonym 
med en intuitiv ’væren-i-verden’, i modsætning til en videnskabelig, analytisk holdning til selv 
samme verden.” (Hastrup 2004: 17) Dette betyder kort sagt, at vi har forsøgt at være åbne 
over for den viden, vi har genereret, og ikke har ladet os styre af ét teoretisk ståsted. Man 
kan således sige, at ”fænomenologien i samfundsvidenskaberne er baseret på en åben og 
fordomsfri indstilling til analysegenstanden.” (Rendtorff 2003: 160) Denne åbne tilgang 
har i vores øjne været helt nødvendig, idet vi har beskæftiget os med et felt, der er så 
nyt, at der foreligger ganske lidt forskning på området. Det er således kun i USA, man har 
gjort sig de første spæde erfaringer med området, hvorfor vi baserer os meget på den 
relevante amerikanske litteratur, der trods alt eksisterer. Det er også på denne baggrund, 
vi har følt behovet for at gennemføre vores egen målgruppeundersøgelse gennem det 
fokusgruppeinterview, da vi ønskede at få indsigt i målgruppens oplevelser og livsverden i 
forbindelse med specialets genstandsfelt. (Dervin & Frenette 2001: 70-76) 
Vi har bevæget os i et spændingsfelt mellem forskellige områder, såsom politisk 
kommunikation, internetkommunikation, sociologi, unge mennesker som målgruppe mv. 
Vidensituationen - at der findes meget få erfaringer og forskning vedrørende politiske 
aktørers brug af communitainment, når de vil kommunikere til førstegangsvælgerne 
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- grunder i den teknologiske udvikling. Det er for eksempel først inden for de 
seneste par år, at usites som MySpace og Facebook er gået i luften, og brugernes 
streaming af videomateriale som partierne har uploadet, er kun mulig i kraft af 
bredbåndsforbindelsernes hastige udbredelse.
At vi gav os i kast med et nyt felt medførte, at vi har haft en eksplorativ tilgang til feltet, 
hvor vi løbende har tilpasset vores metode, efterhånden som vi har opnået en større viden. 
Vi har ved hjælp af en åben tilgang stræbt efter, ikke at lade vores for-forståelser5 (se afsnit 
2.1.1) styre vores forskning. Vi har gennemgående forsøgt at være bevidste om vores for-
forståelser og har løbende foretaget justeringer, når vi har følt, at vores voksende indsigt i 
målgruppen, teorien og så videre har krævet det. 
Vi har haft en abduktiv tilgang i udarbejdelsen af specialet. (Bitsch Olsen 2003: 222) Dette 
har betydet, at den producerede empiri har haft lige så stor indflydelse på processen 
som teorien. Dette betyder i praksis, at den anvendte teori og den producerede empiri 
i samspil danner fundamentet for specialets analyse. Det betyder også, at specialets 
analysedesign netop i kraft af den abduktive tilgang ikke har været givet på forhånd, da vi 
under hele specialeskrivningsprocessen har været åbne over for de eventuelle ændringer 
i analysestrategien, ændringer, som måtte blive affødt af de afviklede interviews og den 
benyttede teori. 
Udgangspunktet for vores empiriproduktion hviler således på vores kendskab til 
forskellige kommunikationsteorier samt en række for-forståelser om målgruppen, politiske 
kommunikatører og vores egne forventninger til brugen af communitainment som 
kommunikationsværktøj. 
2.1.1 Vores for-forståelser
Vi anerkender, at vi som individer møder verden med en række for-forståelser i bagagen. 
(Gilje & Grimen 2001: 148-153) Vi er således vidende om, at vores for-forståelser kan have 
indvirkning på både specialeforløbet og specialets resultater. Det er dog vigtigt, at vi er 
åbne over for, at de erfaringer og den viden, vi løbende tilegner os, kan påvirke eller ændre 
på den opfattelse, vi som udgangspunkt har haft. På denne baggrund vil vi i det følgende 
redegøre for vores for-forståelser.
I vores øjne er det især vores for-forståelser om målgruppen, der kan have betydning for 
specialeafhandlingen. Ud fra vores egne erfaringer er førstegangsvælgere en gruppe, der 
ikke er særligt interesserede i politik. Vi blev bekræftet i denne for-forståelse i den litteratur 
og de undersøgelser, vi læste tidligt i processen. (F.eks. Andersen 2000, Andersen 2003) 
5 Vi bruger begrebet ’for-forståelse’ i hermeneutisk forstand. Begrebet dækker således over de for-
udsætninger, såsom fordomme og erfaringer, subjektet møder verden med og forstår den ud fra. (Gilje & 
Grimen 2001: 148-53)
Kapitel 2 - Metode
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Det var dermed vores udgangspunkt, at unge mennesker betragter politik som kedelig, og 
at det dermed måtte være en udfordring for politiske aktører at fange denne målgruppes 
interesse. Vi så communitainment-genren som et værktøj, der kan imødekomme denne 
problematik, idet de politiske partier her igennem kan formidle de politiske budskaber 
på en ny og underholdende måde som vil tiltale førstegangsvælgerne. Det var med 
dette udgangspunkt, vi gennemførte et fokusgruppeinterview med repræsentanter 
fra målgruppen. Vores erkendelse af, at vores for-forståelse kunne være unøjagtig eller 
fejlagtig betød, at vi undervejs var åbne for, at fokusgruppedeltagerne svarede anderledes 
på vores spørgsmål, end vi forventede, og at vi desuden kunne tilpasse vores spørgeguide 
undervejs, når nye, uforudsete inputs fra fokusgruppen krævede det.
Vi var ligeledes opmærksomme på, at vores viden om politiske kommunikatører næsten 
udelukkende var baseret på teori om politisk kommunikation. Det er vores opfattelse at 
teorien fremsætter et ideal for, hvordan man bør kommunikere nu til dags (se afsnit 2.3). 
Vores åbne tilgang medførte dog, at vi måtte have et indblik i de professionelle politiske 
kommunikatørers arbejde for at opnå et realistisk indtryk af, hvordan de arbejder i praksis. 
Det var således vores opfattelse, at de omstændigheder og vilkår partierne arbejder under 
i en valgkamp kunne betyde, at det strategiske og praktiske arbejde med kommunikation i 
de danske politiske partier ikke altid kan stå mål med en ’ideel’ indsats.
Vi anser USA som foregangsland, når det kommer til teknologiske landevindinger i 
politiske valgkampe og er opmærksomme på, at Danmark således er bagud i forhold 
til den amerikanske udvikling. Selvom vi har været vidende om, at det danske og 
det amerikanske politiske system og dets processer er forskellige, er det dog vores 
overbevisning, at det er muligt at overføre de amerikanske erfaringer med brugen af 
communitainment til danske forhold blandt andet i kraft af begge landes egenskaber som 
vestlige demokratier. 
2.2 Empiri-produktion
Vores eksplorative tilgang har betydet, at vi har udført en række delundersøgelser på vejen 
mod et tilstrækkeligt svar på problemformuleringen. Vi har med andre ord været nødt til 
at tage en række metodiske skridt for at kunne belyse feltet tilstrækkeligt og for at være i 
stand til at svare fyldestgørende på problemformuleringen. Dette vil vi uddybe nedenfor.
Det er muligt at inddele specialets empiriske materiale i to grupper. Den første gruppe 
er de politiske hjemmesider og kommunikationsværktøjer, som vi har kunnet observere, 
at partierne benyttede under valgkampen. Den anden gruppe er data, som vi selv har 
produceret – henholdsvis en række informantinterviews og et fokusgruppeinterview.
19
2.2.1 Internetkommunikation som data
I første del af processen var det nødvendigt for os at danne os et overblik over 
internetmediets teknologiske potentiale vedrørende politisk kommunikation; altså hvad er 
rent faktisk muligt?
For at kunne svare på dette, har vi vendt blikket mod undersøgelser samt litteratur fra 
udlandet, da Danmark historisk set, er bagud på dette område. Desuden har vi orienteret 
os på udenlandske politiske hjemmesider for at se, hvordan de kommunikerer der. Da 
vores undersøgelse som bekendt har udgangspunkt i danske forhold, orienterede vi 
os herudover løbende på samtlige danske partiers hjemmesider under valgkampen, 
og herigennem dannede vi os et overblik over, hvilke communitainment-elementer de 
enkelte partier gjorde brug af, samt hvordan og i hvor høj grad de gjorde brug af disse 
elementer. Dette førte til en kategorisering af forskellige communitainmentelementer fra 
de danske politiske partier. Vi skabte dermed et fundament, ud fra hvilket vi kunne bygge 
de næste dele af vores undersøgelse.
2.2.2 Interviews
Næste skridt i processen var af mere afklarende karakter. Nemlig, hvorfor kommunikerede 
partierne som de gjorde?  For at kunne svare på dette måtte vi vende os mod de 
konkrete afsendere af kommunikationen og undersøge, hvordan de under valgkampen 
benyttede internettet og communitainment samt bevæggrundene herfor. Det var vores 
overbevisning, at dette ville sætte os i stand til at redegøre for afsenderperspektivet i den 
politiske kommunikation, men for at kunne besvare problemformuleringen tilstrækkeligt, 
var vi også nødt til at belyse modtagerperspektivet. Altså, hvordan opfattede målgruppen 
den konkrete kommunikation? Kort sagt var vi nødt til at få indsigt i både afsender 
og modtager for at være i stand til at konkludere om kommunikationen fungerede 
som afsender havde til hensigt, og hvad man som afsender kan gøre for at forbedre 
kommunikationen.6
Vi har i specialet benyttet os af to forskellige metoder i forbindelse med produktionen 
af empiri; fokusgruppeinterview og informantinterview. Den samlede empiri kan som 
nævnt inddeles i to typer, en type der har til hensigt at afdække afsendervinklen i 
den politiske kommunikation, der har fokus i specialet og en type, der skal afdække 
modtagerperspektivet. Afsendervinklen forsøger vi at afdække ved hjælp af en række 
informantinterviews med udvalgte politiske kommunikatører med hovedvægt på et 
interview med kampagnechefen for SF, mens vi i et fokusgruppeinterview med en gruppe 
6 Når vi i dette speciale benytter de traditionelle betegnelser afsender�modtager, henviser vi til par-
tierne�førstegangsvælgere. Vi er dog opmærksomme på, at kommunikationsteorien har fjernet sig fra den 
traditionelle afsender-modtagerforståelse og nærmer sig en mere kompleks dialogisk kommunikationsform 
med knap så skarpt optrukne grænser for, hvem der er modtager, og hvem der er afsender. (eks. Thomson 
2003: 12-14) Dette gør sig især gældende på internettet.
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førstegangsvælgere beskæftiger vi os med modtageraspektet i kommunikationen.
De følgende to afsnit rummer argumentation for valg af empirimetoder og refleksioner 
vedrørende vores praktiske brug af metoderne, herunder de valg og fravalg vi har foretaget 
undervejs i processen, samt en belysning af hensigten med empirimetoden. Altså, hvordan 
vi forventede, at interviewene kunne bidrage til at belyse og løse det kommunikative 
problem, specialets problemformulering indbefatter.
Det følgende vil desuden give læseren et indblik i, hvordan vores eksplorative tilgang har 
medført ændringer i specialets fokus undervejs i dets proces og ligeledes, hvordan denne 
tilgang har indvirket på, hvordan vi har benyttet den producerede empiri.
2.2.2.1 Informantinterview
Det var vores oprindelige plan at belyse, hvordan partierne generelt benyttede internettet 
og communitainment under valgkampen i 2007. Derfor arrangerede og gennemførte 
vi interviews med repræsentanter fra seks danske partier. Efterfølgende valgte vi dog 
at fokusere på SF, da vi på den måde forestillede os at kunne gå i dybden med dette 
partis valgkamp. Grunden til denne afgrænsning var at vi tidligt i processen indså, at 
partierne arbejder ud fra meget forskellige vilkår, både når det handler om økonomiske og 
menneskelige ressourcer. Desuden arbejder de med forskellige segmenter af befolkningen. 
(Goul Andersen 2007:11-57) Vi frygtede således, at vores plan om at belyse alle partiernes 
indsats på nettet ville resultere i en overfladisk analyse af brugen af communitainment 
under valgkampen, og dette medførte som nævnt i vores case-beskrivelse, at vi valgte at 
fokusere på et enkelt parti, nemlig SF. Gennemførelsen af interviews med repræsentanter 
fra de øvrige partier (K, V, NA, RV, S) bidrog dog til, at vi fik et godt indblik i, hvordan de 
danske politiske partier arbejder med kommunikation i praksis7, og desuden gav det os 
et indtryk af partiernes forskellige holdninger til samt brug af communitainment under 
valgkampen. Vores kategorisering af den faktiske brug af communitainment danner i 
samspil med udsagn fra de interviewede politiske kommunikatører og vores for-forståelser 
således fundamentet for vores spørgeguide til fokusgruppeinterviewet.
Da vi som nævnt først afgrænsede os til at fokusere på SF, efter alle seks 
informantinterviews havde fundet sted, var vi efterfølgende nødt til at beslutte, hvordan 
interviewene skulle bruges (eller om vi overhovedet skulle bruge dem). Som vi har 
argumenteret for ovenfor, har vi i analysen fokus på udsagnene fra repræsentanten fra 
SF, og bruger kun i mindre grad interviewene med de øvrige fem partier til en opridsning 
af partiernes overordnede brug af communitainment-genren. Valget af SF som case har 
medført, at vi har inddraget anden empiri (bl.a. partiets egne analyser. Se bilag 5.) i vores 
analyse, samt at vi har været vidende om, at et behov for et opfølgende interview med SF 
kunne opstå senere i processen.
7 En teoretisk beskrivelse af hvilke vilkår de danske partier arbejder under i dag forefindes i kapitel 3. 
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Valg af metode
Vi mener, at interviews med en enkelt informant var en gunstig metode at benytte. Som 
vi redegør for nedenfor, ønskede vi således at få indsigt i det konkrete arbejde under 
en valgkamp, hvilket vi mener, én person kan bidrage tilstrækkeligt til. Vores valg af 
informantinterview som metode er desuden foretaget af mere pragmatiske årsager. Vi er 
således vel vidende om, at der er travlhed på de politiske partikontorer. Vi ønskede ikke at 
forstyrre de professionelle kommunikatører i deres arbejde mere end højst nødvendigt og 
har dermed kun lagt belæg på en enkelt persons tid i de af os udvalgte partier. 
Som nævnt er formålet med informantinterviewene at belyse partiernes kommunikative 
indsats på internettet under valgkampen i 2007 fra et afsenderperspektiv. Vi kan i teorien 
finde svar på, hvordan man som politisk kommunikatør ideelt set bør kommunikere nu 
til dags (se kapitel 3), men hvordan forholder det sig, når man arbejder under vilkår, hvor 
ressourcer (tid, penge, medarbejdere osv.) ofte er en mangelvare, især under en valgkamp. 
Altså håber vi gennem interviewene at kunne afdække, hvordan man i praksis arbejder 
med kommunikative strategier og konkrete kommunikationsindsatser på internettet under 
en valgkamp.
Vi kan ud fra vores gennemgang af partiernes brug af communitainment (se kapitel 
5 og 6) se, hvordan de benyttede disse faciliteter, men vi ønskede også at vide, 
hvorfor de havde valgt at gøre, som de gjorde. Dette kan vi ganske vist ud fra deres 
kommunikation og den litteratur og statistik, der foreligger om målgruppen, give vores 
eget kvalificerede bud på, men vi har fundet det nødvendigt at spørge afsenderne om 
deres internetkampagnestrategi, da vi som nævnt ønskede indsigt i sammenhængene 
mellem strategier og den konkrete indsats. Vi kan derfor betegne interviewene som 
afklarende interviews, hvor interviewpersonerne kan betragtes som eksperter inden for 
den del af feltet, vi ønsker at belyse – nemlig det enkelte partis strategi med hensyn til 
internetkommunikation møntet på førstegangsvælgerne.
Udvælgelse af informanter
At de udvalgte partier er organiseret forskelligt betød, at der ikke fandtes en bestemt titel 
eller lignende, som vi kunne rekruttere informanterne ud fra. Derfor gjorde vi op med os 
selv, hvilke oplysninger vi ønskede at få gennem interviewene, og opsatte herudfra en 
række rekrutteringskriterier. Vi ønskede således at tale med personer, der arbejdede aktivt 
med den politiske kommunikation på nettet under valget, og som samtidig havde indsigt i 
og indflydelse på partiets valgkampsstrategi.
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Nedenfor følger en kort præsentation af de politiske kommunikatører, vi har interviewet8: 
Socialistisk Folkeparti•	
Thor Möger Pedersen, kampagnechef 
Arbejdsområder: Fastlæggelse af politisk profil, målgruppeundersøgelser, 
kommunikations- og kampagnestrategi (overordnet og på internettet), 
mediestrategier, analyser mv. (Kilde: Interview med SF)
Ny Alliance•	
Rasmus Jønsson, nu forhenværende kommunikationschef
Arbejdsområder: Strategi, presse, analyser, udformning af og overordnet ansvar for 
nyalliance.dk. (Kilde: Interview med NA)
Det Radikale Venstre•	
Anna Ebbesen, kommunikationsmedarbejder
Arbejdsområder: Kampagnearbejde, pressearbejde, planlægning og vedligeholdelse af 
radikale.net, kontakt til græsrødder, FaceBook, YouTube mv. (Kilde: Interview med RV)
Venstre•	
Claus Horsted, politisk sekretær
Arbejdsområder: Annoncestrategi på nettet og generelt, vedligeholdelse af indholdet 
på venstre.dk (og venstre tv), analyser. (Kilde: Interview med V)
Socialdemokraterne•	
Sine Hansen, redaktør og webredaktør
Arbejdsområder: Strategisk og praktisk arbejde med koordinering af 
socialdemokraterne.dk og Hellethorningschmidt.dk, koordinering af FaceBook, Flickr 
og YouTube. (Kilde: Interview med S)
Det Konservative Folkeparti•	
René Gyldensten, pressemedarbejder
Arbejdsområder: Daglig medieovervågning, rådgivning af politikere, journalistisk 
skrivning, strategisk og analytisk arbejde i forbindelse med webkommunikation og 
generel kommunikation mv. (Kilde: Interview med K)
Spørgsmål
Vores udformning af spørgeguide forud for interviewene hviler på to aspekter af vores 
tilgang til feltet. Det første er vores indledende undersøgelse af feltet, hvor vi har fået en 
forståelse af, hvordan man som politisk kommunikatør bør handle i overensstemmelse 
8 Vi afgrænsede os fra at lave interviews med Dansk Folkeparti og Enhedslisten, da vi kunne se at de 
prioriterer internetmediet meget lavt. (Se ’oplysninger om partiernes internetsatsninger’ i kapitel 3)
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med generel teori om politisk kommunikation i senmoderniteten (f.eks. Negrine et 
al 2007 og Stanyer 2007). Det andet er baseret på vores eget indtryk af de forskellige 
partiers kommunikation på internettet. Helt konkret har forarbejdet i forbindelse med 
spørgeguiderne bestået i en systematisk klassificering af forskellige kommunikative 
elementer på diverse partipolitiske hjemmesider (både danske og udenlandske). Ud fra 
vores klassificering har vi kunne aflæse visse tendenser i kommunikationen, såsom brug 
af usites. Disse dele af processen har medført, at vi har set sammenhænge og forskelle 
mellem teorien om politisk kommunikation og den praktiske udformning af den politiske 
kommunikation med communitainment-genren i fokus. Dette udmundede i en række 
konkrete spørgsmål, vi ønskede at stille de politiske kommunikatører. Hvilke tanker ligger 
der for eksempel bag brugen eller fravalget af diverse communitainment-elementer, 
hvordan arbejder partierne med segmentering og differentieret kommunikation, 
hvordan arbejder de med unge som målgruppe, hvor mange ressourcer bruger de på 
internetkommunikationen, og hvor stor vægt tillægges internetkommunikationen og 
herunder communitainment i den samlede valgkampsstrategi? 
Det er med udgangspunkt i dette, at vi har udformet en specifik interviewguide til hver 
interviewperson. (Se bilag 19) Det vil sige, at vi, med udgangspunkt i den praktiske 
kommunikationsindsats vi har observeret på internettet, kan spørge ret præcist ind til, 
hvad kommunikatørerne fra det enkelte parti har gjort, hvorfor de gjorde det samt ikke 
mindst, hvad de ikke gjorde og hvorfor.
På trods af at vi forud for samtlige interviews havde forberedt en række specifikke 
spørgsmål, besluttede vi os for at gennemføre interviewene som semi-strukturerede 
interviews. At vi gennemførte interviewene som semi-strukturerede medførte, at vi havde 
mulighed for at afvige fra vores interviewguide og stille uddybende eller opfølgende 
spørgsmål under interviewet, hvis vi følte dette var nødvendigt. Da formålet med disse 
informantinterviews blandt andet var at afdække partiernes strategier for kommunikation 
på internettet, et område vi havde begrænset indblik i, var det vigtigt, at vi under 
interviewet muliggjorde opfølgning af uventede eller overraskende udsagn, som kunne 
være relevante for specialet. (Buciek 1996:31) Dette er i tråd med hele undersøgelsens 
eksplorative tilgang, hvor vi undervejs var åbne over for nye inputs, som potentielt kunne 
føre specialet i uforudset retning.
Refleksioner om informantinterviews i praksis
Slutteligt vil vi kort redegøre for de tanker, vi gjorde os, før interviewene blev afholdt og 
disse tankers indflydelse på de praktiske omstændigheder omkring interviewene. 
9  Vi har valgt at vedlægge to spørgeguides som eksempler på, hvordan disse så ud. Vi har valgt ikke at 
vedlægge samtlige spørgeguides, da de bygger på samme fundament blot under enkelte spørgsmål tilpasset 
det specifikke parti. Dermed er samtlige spørgeguides relativt ens.
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Vi besluttede, at den første kontakt til partierne skulle ske via e-mail. Vi valgte at vente til 
2-3 uger efter valgets afslutning, før vi kontaktede partierne. Vi ville således ikke risikere, at 
vores e-mails druknede blandt de mange henvendelser partierne fik under og umiddelbart 
efter valgkampen. Da vi var kommet i kontakt med en person, der levede op til de kriterier, 
vi havde opstillet for interviewpersonerne, lod vi ham eller hende bestemme hvor og 
hvornår interviewet skulle foregå. Dette fordi vi ønskede, at interviewpersonerne skulle 
føle, at vores aftale med dem greb mindst muligt ind i deres travle arbejdsdag, og at de 
dermed forud for interviewet var indstillet så positivt som muligt over for os.
Alle interviewene fandt sted enten på Christiansborg eller på partiernes egne kontorer 
uden for Christiansborg fra ultimo november til ultimo december 2007. Vi startede 
hvert interview med at give en kort præsentation af specialet og dets genstandsfelt, så 
interviewpersonen var vidende om, hvad interviewet skulle handle om. Derefter spurgte 
vi, om informanten var indforstået med, at vi lavede en lydoptagelse af interviewet, så 
vi efterfølgende var i stand til at transskriptionsproducere det. Vi omdannede således 
lydfilerne til skriftligt data, som siden kunne kategoriseres og indgå i kapitel 5 og 6 (se 
afsnit 2.2.3). 
2.2.2.2 Fokusgruppeinterview
Dette afsnit har til hensigt at redegøre for vores valg af empirimetode i forbindelse 
med afdækningen af modtagervinklen i vores case. Vi har som tidligere nævnt valgt 
at benytte os af et fokusgruppeinterview i vores forsøg på at afdække de unge 
førstegangsvælgeres holdninger til valgkampen 2007. Herunder skal modtagervinklen 
afdække denne målgruppes opfattelse af partiernes og i særdeleshed SFs brug af 
internettet og communitainment-genren. Formålet med fokusgruppeinterviewet var 
dermed at producere data, der skulle danne grundlag for en vurdering af, hvordan 
førstegangsvælgerne opfattede SFs internetkommunikation og brug af communitainment.
Valg af metode
Vi mener, at fokusgruppeinterview som metode var ideel for denne del af vores 
undersøgelse, fordi vi ved hjælp af den kunne få adgang til oplysninger om 
interviewpersonernes holdninger til projektets genstandsfelt, og samtidig kunne 
fokusgruppedeltagerne gennem deres diskussioner bringe uforudsete emner på 
banen (jf. vores åbne tilgang). Fokusgruppeinterview som metode muliggør således, 
at fokusgruppen ikke kun svarer på forskerens spørgsmål, men også stiller hinanden 
uddybende spørgsmål, inddrager nye, relevante emner i interviewet og spørger ind 
til hinandens holdninger i en gruppediskussion. Dermed vurderede vi, at der var gode 
chancer for, at vi kunne få indblik i og afdækket holdninger og opfattelser, som vi ellers ikke 
ville have fået adgang til. (Halkier 2006:17) Forud for fokusgruppeinterviewet var vi således 
af den overbevisning, at vi ved hjælp af denne interviewmetode ikke kun ville få et større 
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indblik i de unges opfattelser af partiernes brug af communitainment under valgkampen, 
men også dybere indsigt i hvorfor de har denne opfattelse i kraft af fokusgruppens 
indbyrdes diskussion. 
Vores valg af fokusgruppeinterview som metode baserer sig på vores eksplorative tilgang. 
Vi mener altså, at den kontekst fokusgruppedeltagerne bliver en del af medfører, at 
de så at sige bliver tvunget til at udtale sig eksplicit om, argumentere for og reflektere 
over egen adfærd på nettet samt holdninger til specialets genstandsfelt gennem 
gruppediskussionen. Vi var dog klar over, at vores metodevalg også kan anses som 
problematisk, idet emnet er internetkommunikation. Internetadfærd udspiller sig således 
oftest i en kontekst, hvor brugeren er alene. Vi var i forlængelse heraf opmærksomme på, 
at der var fare for, at den interpersonelle kommunikation i fokusgruppen stod i vejen for en 
dybere indsigt i den personlige internetadfærd. 
Udvælgelse af fokusgruppedeltagere
Vi besluttede os for, at repræsentanterne for målgruppen førstegangsvælgere 
skulle være gymnasieelever. Denne beslutning bunder i, at langt over halvdelen 
af den danske ungdom i dag gennemfører en gymnasial uddannelse (Rapport fra 
Undervisningsministeriet 2007:1), og at gymnasieelever dermed er repræsentative for 
den samlede gruppe af førstegangsvælgere. Det var ydermere naturligvis et kriterium, at 
fokusgruppedeltagerne skulle være fyldt 18 år på valgdatoen.
Vi tog kontakt til en samfundsfagslærer på Christianshavns Gymnasium. Læreren 
fungerede herefter som gate-keeper og satte os i forbindelse med en række elever, der 
gerne ville deltage, og som levede op til de opstillede krav. Fokusgruppeinterviewet fandt 
efterfølgende sted på Christianshavns Gymnasium, hvor vi havde fået stillet et lokale til 
rådighed.
Seks elever fra 3.g deltog i vores fokusgruppeinterview, og hvert køn var repræsenteret 
med lige mange personer. Deltagerne havde et kendskab til hinanden fra faglige 
sammenhænge, så vi formodede at de var trygge ved hinanden, hvilket er en fordel, når 
man vil optimere mulighederne for social interaktion mellem deltagerne. (Halkier 2006:32) 
Udarbejdelse af spørgeguide 
Som nævnt tidligere har vi tillagt os en eksplorativ tilgang til måden, vi ønskede at 
undersøge og besvare specialets problemformulering på. Denne tilgang implementerede 
vi ligeledes i udformningen af spørgeguiden forud for fokusgruppeinterviewet (se 
bilag 2 Spørgeguide til fokusgruppeinterview). Grundlaget for udformningen af 
fokusgruppeinterviewets spørgeguide var vores for-forståelser af målgruppen, samt deres 
medievaner og deres holdninger til politik (som beskrevet i afsnit 2.1.1). Interviewguiden 
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var inddelt i tre overordnede temaer, som blev udformet efter en tragtmodel, hvor 
spørgsmålene i første tema var meget overordnede og generelle, mens de blev mere 
og mere specifikke efterhånden, som interviewet skred frem. Dette betød, at vi startede 
med at stille nogle overordnede spørgsmål om fokusgruppens internetvaner, og om 
de brugte de forskellige usites, som vi i dette speciale beskæftiger os med, og hvorfor. 
Formålet med det første overordnede tema var at danne os et overblik over fokusgruppens 
generelle internet- og communitainment forbrug. Gennem spørgsmålene i tema 2 spurgte 
vi mere specifikt ind til fokusgruppens opfattelse af partiernes overordnede brug af 
communitainment i valgkampen, og under tredje tema i interviewguiden spurgte vi mere 
specifikt ind til fokusgruppens opfattelse af SFs brug af internettet og communitainment. 
Afslutningsvis viste vi fokusgruppen tre specifikke communitainment-produkter, som 
SF havde benyttet under valgkampen, for derefter at lade fokusgruppen diskutere deres 
opfattelse af disse.
Grunden til at vi valgte denne fremgangsmåde var, at vi gerne ville have en indsigt i, 
hvordan fokusgruppen benyttede internettet og communitainment generelt, og hvordan 
de opfattede samtlige partiers brug af internettet under valgkampen. Vi vurderede, at 
hvis vi startede med at spørge specifikt ind til SF, så ville samtlige udsagn gennem hele 
interviewet blive farvet af dette fokus på partiet. Desuden spurgte vi specifikt ind til 
YouTube, Facebook og MySpace, fordi vi netop som nævnt tidligere har valgt at afgrænse 
os til disse tre usites inden for communitainment-genren. At vi desuden valgte at afspille 
tre konkrete YouTube videoer for fokusgruppen i slutningen af interviewet skyldes, at 
vi ønskede fokusgruppens opfattelser og holdninger til nogle meget konkrete tiltag, 
som SF havde iværksat på communitainmentfronten, og som vi vurderede var specifikt 
målrettet førstegangsvælgerne (en beskrivelse af videoerne forefindes i bilag 4). Da vi ikke 
var sikre på, at samtlige deltagere på forhånd havde set eller kunne huske netop disse 
videoer, følte vi, at denne fremgangsmåde var nødvendig. Vi havde således ikke forberedt 
interviewpersonerne på interviewet forud for valgkampen. Dette fordi vi mente, at hvis 
de under valgkampen var bevidste om, at de senere skulle interviewes om, hvordan de 
opfattede partiernes brug af internettet, var der risiko for, at deres mediebrug ville blive 
påvirket heraf. 
I kraft af vores eksplorative tilgang gennemførte vi interviewet som semistruktureret. 
Vores interviewguide dannede således udgangspunkt for fokusgruppeinterviewet, men 
vi supplerede med nye spørgsmål, hvis vi følte, at en udtalelse med fordel kunne uddybes 
eller konkretiseres. Denne semistrukturerede og eksplorative form stemmer i vores øjne 
overens med vigtigheden af et fleksibelt design i den kvalitative metode: ”Kvalitative 
undersøgelser opererer med et fleksibelt design, fordi de vigtigste kategorier i undersøgelsen 
ikke er fastlagt på forhånd. Tværtimod udvikler kategorierne sig som en funktion af selve 
undersøgelsesarbejdet.” (Dahler-Larsen 2002:25)
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Interviewet blev med fokusgruppens accept optaget på video og efterfølgende 
transskriberet. (En CD-ROM med det transskriberede fokusgruppeinterview er vedlagt 
specialet). 
2.2.3 Bearbejdning af interviews
I forbindelse med bearbejdningen af både vores informantinterviews og vores 
fokusgruppeinterview havde vi brug for at danne os et overblik over datamaterialet og 
reducere det på systematisk vis, således at dette kunne benyttes i analysen. Til dette 
lod vi os inspirere af Bente Halkiers metode for kodning af datamateriale. (Halkier 
2006:78) Dette betød i praksis, at vi således gennemlæste de transskriberede interviews 
grundigt, hvorefter vi var i stand til at inddele tekstdata i forskellige kategorier, som vi 
fandt relevante i forhold til at give et fyldestgørende svar på problemformuleringen. 
En del af disse kategorier var så at sige fastlagt på forhånd, idet vi havde udformet 
emneinddelte spørgeguides til de forskellige interviews. Men i kraft af vores åbne tilgang 
til genstandsfeltet, var vi i kodningsprocessen åbne over for at inddrage og sætte nye 
kategorier i spil, hvis vi kunne observere sådanne i empirien. Disse kategorier udviklede sig 
gennem bearbejdningsprocessen, og endte med at være; førstegangsvælgernes holdninger 
til politik, -til SFs brug af internettet generelt, -til SFs brug af communitainment i særdeleshed, 
-til brugen af usites i politik generelt, -til behovet og mulighederne for online dialog og -til 
sammenblandingen af underholdning og politik inden for communitainment-genren. 
Efter at have fastlagt disse kategorier, gennemlæste vi fokusgruppeinterviewet igen og 
markerede udsagn, som vi mente faldt ind under en af kategorierne. Vi blev under denne 
kodningsproces opmærksomme på, at der kunne opstilles en række underkategorier inden 
for de nævnte kategorier, hvilket yderligere hjalp os til at systematisere vores analyseskelet. 
Eksempelvis kunne vi, ud fra vores fokusgruppes udtalelser vedrørende brugen af og 
ønsket om muligheder for dialog gennem usites, identificere en underkategori, der 
omhandlede refleksioner vedrørende de konkrete muligheder for online dialog under 
valgkampen, hvad de unge efterspørger generelt med hensyn til online dialog, og hvordan 
man som parti alternativt kan efterkomme ønsket om dialog.
Denne kodnings- og kategoriseringsproces dannede herefter fundament for, hvordan 
vi strukturerede vores analyse og gjorde det desuden muligt for os at få et overblik over, 
hvilke udsagn i vores interviews, der skulle benyttes i analysens forskellige dele.
Indhold vigtigere end form
Selvom vi er vidende om, at konteksten har betydning for, hvad fokusgruppedeltagerne 
sagde til hinanden, ser vi kun i mindre grad på den sociale interaktion, gruppedynamikker 
og så videre. Vi har dermed hovedsageligt fokus på de reelle udsagn og beskæftiger os 
kun med den sociale interaktion, hvor vi finder det relevant. Vi afgrænser os dermed også 
fra at analysere på det ikke sproglige (f.eks. hvordan fokusgruppedeltagerne udtrykte sig 
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kropsligt).
2.3 Refleksioner over den benyttede litteratur
Vi vil følgende kort redegøre for den litteratur og teori, vi har benyttet os af i udarbejdelsen 
af denne specialeafhandling. Vi vil udpege flere niveauer af teori, som har spillet forskellige 
roller i vores tilgang til feltet. Først vil vi dog redegøre for, hvordan vidensituationen i 
relation til vores felt har spillet ind i udvælgelsen og brugen af litteratur og undersøgelser.
”No research has been conducted on the use and impact of online social networks on election 
campaigns, primarily because this application has just surfaced during the 2006 election cycle.” 
(Gueorguieva 2007: 2) og “there are as of yet no empirical studies of the role of social networking 
sites in elections.” (Williams & Gulati 2007: 3)
Brug af communitainment, herunder online sociale netværkssider eller usites, er således 
et nyt fænomen, og derfor findes der meget få erfaringer med den praktiske brug af dette 
i politisk henseende. Dette betyder, at der kun findes en begrænset mængde forskning 
og litteratur om feltet, og at den litteratur, der er tilgængelig, hovedsageligt stammer 
fra USA. Vi har således taget udgangspunkt i den amerikanske litteratur og har overført 
denne til danske forhold. Herudover har vi udnyttet, at der forefindes en stor mængde 
litteratur og forskning om flere områder, der har berøringsflade med vores felt. Disse er 
eksempelvis: generel kommunikationsteori, politisk kommunikationsteori, internetteori 
(herunder communitainment) og forskning om unge mennesker. Vi har dermed arbejdet i 
et spændingsfelt mellem flere forskellige teoretiske områder og herudfra sammenstykket 
en generel forståelse af communitainment-brug i politisk kommunikation med unge 
mennesker som målgruppe. Vores indsigt i de forskellige teorier har givet os et indtryk 
af, at der eksisterer et ideal vedrørende politisk kommunikation. (se f.eks. Stanyer 2007, 
Negrine et al 2007 samt Dervin & Frenette 2001) Vi fortolker dette således, at hvis man som 
politisk kommunikatør eksekverer sine kommunikationsstrategier i overensstemmelse 
med dette, betyder det større vælgertilslutning ved valget. Det er ud fra dette ideal og 
specialets genstandsfelt, at indholdet af afhandlingens kapitler er blevet udformet. Vi er 
i læsningen af teorien således blevet opmærksomme på en række faktorer, der kan have 
indvirkning på målgruppens opfattelse af kommunikationen, som man bør tage op til 
overvejelse som politisk parti, hvis man ønsker at benytte sig af communitainment-genren. 
På samme måde kan man sige, at specialet udmunder i et ideal, nemlig hvordan man som 
politisk parti bør forholde sig til brugen af communitainment-genren i kommunikationen 
til de yngste vælgere.
Idet vi i specialet hovedsageligt bevæger os på et konkret niveau, da vi beskæftiger os med 
en case, hvor vi undersøger, hvordan en kommunikationsindsats kom til udtryk i praksis, 
falder langt størstedelen af vores teori inden for kategorien middle range theory. Eksempler 
på dette er: Kommunikationsteori, internetteori samt forskning om målgruppen. Desuden 
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benytter vi os undervejs af mere anvendelsesorienterede begreber såsom Brenda Dervins 
dialogbegreb (Dervin & Frenette 2001) og Kirsten Drotners konvergensbegreb (Drotner 
2001).10
Nedenfor vil vi kort redegøre for, hvordan vi har forholdt os til empiriske undersøgelser og 
forskning vedrørende unge mennesker i udarbejdelsen af vores målgruppebeskrivelse.
Forskning om unge mennesker
Der findes meget lidt forskning, der beskæftiger sig med førstegangsvælgere. Derfor er 
vi gået pragmatisk til værks i vores arbejde med målgruppen. Vi har således måttet ty til 
undersøgelser og forskning vedrørende den bredere målgruppe ’unge mennesker’. 
I vores målgruppebeskrivelse (se kapitel 4) har vi således benyttet os af forskning 
og undersøgelser vedrørende unge mennesker. Efter at have dannet os et overblik 
over den relevante litteratur, blev det tydeligt for os, at det er uklart præcis hvilken 
aldersgruppe, de forskellige forskere betegner som værende ”unge mennesker”. 
Forskernes manglende definition af præcis hvem, de betragter som værende ’de unge’, 
har medført, at vi har fundet det vanskeligt at beslutte, hvilke forskere vi skulle basere 
vores målgruppebeskrivelse på. Det er således svært for os at vurdere om målgruppen ’de 
unge’ defineres som dem, der er under tredive, eller om der visse steder endda er tale om 
helt unge teenagere, der endnu ikke er stemmeberettigede. Vi er bevidste om, at dette er 
problematisk, og derfor har vi valgt at producere empiri med unge mennesker, der med 
sikkerhed falder inden for kategorien førstegangsvælgere.
Meta-teoretiske refleksioner
I kraft af at vi arbejder med en specifik case og at problemformuleringen er meget 
anvendelsesorienteret, bevæger vi os i specialet gennemgående på et praktisk-analytisk 
niveau. Dette betyder dog ikke, at vi ikke har gjort os meta-teoretiske overvejelser. 
I og med at specialet er funderet i sen-moderniteten, er det vores overbevisning, 
at en indsigt i teori om denne er nødvendig for at kunne forstå undersøgelsen 
både på makro – og mikroniveau. I tråd med dette synspunkt har vi udarbejdet et 
tidsbillede af den politiske kommunikation i dag (se kapitel 3). Meta-teorien fungerer 
således som en forståelsesramme for specialet og den tid, det er udarbejdet i. Under 
specialeskrivningsprocessen har vi fundet inspiration i Anthony Giddens tanker omkring 
sen-modernitetens karakteristika refleksivitet, individualitet og så videre. (Giddens 1991) 
10  Brenda Dervin er professor ved Ohio State Universitys School of Communication og Kirsten Drotner 
er professor i medievidenskab og mediekultur ved Syddansk Universitet.
Kapitel 2 - Metode
30
Skal politik være sjovt?
Kapitel 3
Politisk kommunikation og internettet
I dette kapitel vil vi kort redegøre for den politiske kommunikations udvikling i Danmark. 
Dette skal give læseren en indsigt i teorien bag det praktiske arbejde i partierne. I 
forlængelse heraf vil vi beskrive, hvordan internettet og herunder communitainment 
i de senere år er kommet til at spille en stadig større rolle for den partipolitiske 
kommunikation, og samtidig vil vi redegøre for det potentiale, vi mener, der ligger i brugen 
af communitainment som politisk kommunikationsmedie.
3.1 Politisk kommunikation i den postmoderne fase
Det danske samfund har ændret sig meget i nyere tid. Inden for det politiske felt taler 
man om et skift i det politiske systems strukturer.11 Samfundet har udviklet sig hen imod 
en horisontal politisk magtstruktur med mange aktører og instanser, der tager del i den 
politiske beslutningsproces. Den gamle hierarkiske struktur, hvor politikerne sad på 
toppen af samfundets magtpyramide og tog de politiske beslutninger, er dermed fladet 
ud. Teorien om forhandlingsøkonomien12 beskriver den politiske beslutningsproces i dag 
som en forhandling mellem flere parter i forskellige netværk. Det såkaldte forhandlingsspil 
foregår både bag lukkede døre i diverse institutioner og organisationer samt i 
offentligheden. (Jønsson & Larsen 2002: 21) 
Inden for den politiske kommunikations historie kan man tale om tre historiske perioder, 
der hver især har forskellige kendetegn (Se f.eks.Vigsø 2004). Disse perioder - eller faser 
er: Den præmoderne fase (til midten af 1960’erne) hvor politikerne hovedsageligt brugte 
lokale medier og partipressen som kommunikationskanaler, og hvor de forskellige sociale 
klasser var målgruppen. Den moderne fase (til slutningen af 1990’erne) var kendetegnet 
af tv-mediets fremvækst og store betydning for opinionsdannelsen. Man begyndte her 
at kommunikere mere bredt til forskellige samfundsgrupper. Den postmoderne fase (fra 
2000 og fremefter) kendetegnes ved en øget professionel tilgang til kommunikation, hvor 
11  Teoretisk set taler man om et skift fra government til governance. (se f.eks. Rohdes 1997)
12  Forhandlingsøkonomien er den danske udgave af governanceteorien. (Se f.eks. Nielsen & Pedersen 
1989)
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kommunikationen forstås holistisk og derfor løbende tilpasses den latente valgkamp. 
(Vigsø 2004: 48).
”[…] i takt med at partipressen er forsvundet, partiernes medlemslister er blevet kortere og 
deltagelysten i forsamlingshusene synes at være blevet mindre, er medierne kommet til at spille en 
stadig mere afgørende rolle som bindeled mellem politikere og vælgere.” (Bro, Jønsson og Larsen 
2006: 11)
Vi er således gået fra et samfund, hvor politikerne hovedsageligt kommunikerede til 
befolkningen ved arrangementer i forsamlingshuse, gennem partipressen eller lignende, 
til et massemedieret samfund, hvor borgerne dagligt bombarderes med budskaber, når de 
bevæger sig rundt i verden. Et samfund hvor det inden for politisk kommunikation derfor 
er en stor udfordring for afsenderen at skille sig ud fra mængden. 
3.1.1 Professionalisering af den politiske kommunikation
I dag kan man tale om politisk markedsføring (Vigsø 2004: 46). Den førte politik kan på 
mange punkter sammenlignes med et produkt, en virksomhed forsøger at sælge. I stedet 
for forbrugernes penge er det vælgernes stemmer, der tæller, når resultatet gøres op. Dette 
betyder, at politikerne i stigende grad benytter sig af metoder og tankegange fra PR og 
reklameverdenen for at ’sælge’ deres budskaber til vælgerne. Intet må således overlades 
til tilfældighederne, når det handler om politisk kommunikation. Kommunikationen 
er dermed blevet professionaliseret. (Jønsson 2006: 45) Dette betyder, at assistance 
fra professionelle kommunikatører, reklamefolk, spin-doktorer og konsulenter er helt 
essentielt for de politiske partier. (Se f.eks. Interview med RV: 3-4 og Interview med K: 4) 
Der er med andre ord opstået et behov for hele tiden at tænke strategisk med hensyn til 
kommunikationen for at være i stand til at påvirke den politiske dagsorden i medierne.13 
Samtidig har den øgede professionalisering, og den deraf følgende inddragelse af diverse 
medieeksperter, også betydet en langt større fokusering på selve tilrettelæggelsen af den 
politiske kommunikation i Danmark. Segmentering, fokusgruppeinterviews og lignende 
kommunikations- og marketingsfaglige redskaber er blevet en fast bestanddel af de fleste 
seriøse politiske partiers fastlæggelse af politiske udspil14, ligesom bestillingen og brugen 
af meningsmålinger også efterhånden er en del af ’arsenalet’. (Bro et al 2006: 85-86)
3.1.2 Valgkamp
Idet vores case er valgkampen 2007, vil vi i det følgende gøre rede for, hvad der er 
karakteristik for netop sådan en begivenhed med hensyn til den politiske kommunikation.
13  Første gang man for alvor så professionaliseringen af den politiske kommunikation i Danmark var 
op til Folketingsvalget 2001. Dette var inspireret af udlandet især Clintons og Blairs kampagner i 1990’erne. 
(Jønsson & Larsen 2002: 20)
14  Selv Dansk Folkeparti og Enhedslisten, der tidligere var mere tilbageholdende over for sådanne 
redskaber, er begyndt at benytte sig af disse til at få indsigt i de danske vælgere. (Politiken 14.10.07)
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Den latente valgkamp, der som nævnt kendetegner den postmoderne fase, betyder, at 
de politiske partier opererer med politisk kommunikation på flere niveauer: Et strategisk, 
et taktisk og et operativt niveau. Inden for det strategiske niveau, sætter man som parti 
sig flere år ud i fremtiden langsigtede mål for, hvilket image man stræber efter og hvilken 
position, man ønsker at tage i det politiske landskab. Inden for det strategiske niveaus 
rammer opererer man på de såkaldte taktiske og operationelle niveauer med spørgsmål 
om, hvordan partiet skal arbejde på kortere sigt for at nå dets langsigtede mål. (Jønsson 
2006: 49-52)
Selvom partierne latent arbejder med den næste valgkamp, er denne begivenhed alligevel 
interessant at fokusere på som værende en kategori for sig i den politiske kommunikation. 
Det er netop i perioden op til valgets udskrivelse og under selve valgkampen, at 
der for alvor kommer tryk på kedlerne – både for politikerne og de professionelle 
kommunikatører, der arbejder for dem. Her gælder det for alvor om at synliggøre partiet, 
dets politikere og mærkesager for befolkningen. Det er også i denne periode, at der er 
masser af plads i medierne til at kommunikere til vælgerne – både i nyhedsudsendelser, 
avisartikler osv., men også i de mange ekstraudsendelser valget fører med sig. Hvad enten 
det drejer sig om politisk indhold eller om fokus på ”mennesket bag” – en tendens der viser 
hvor stor vigtighed personlighed tillægges i politik i dag, er der rig lejlighed til at bruge 
massemedierne som kommunikationskanal. I kommunikationsteoretisk forstand er den 
enorme fokus på valget forståelig, idet det er i denne periode, at relevansopfattelsen i 
modtagernes øjne samt informationsbehovet blandt dem er størst. (Sepstrup 2003: 60-63). 
Som vi vil vende tilbage til senere, var vi da også vidne til, at kommunikationsindsatsen 
på internettet i høj grad blev intensiveret og optimeret under valgkampen i 2007. Det 
så vi blandt andet på partiernes egne kampagnehjemmesider, der gik i luften, da valget 
blev udskrevet og ikke mindst ved partiernes brug af bannerreklamer, filmklip, forskellige 
communitainment-elementer og usites. Men hvad er fordelene ved at benytte netmediet 
som politisk kommunikationsredskab? Dette spørgsmål vil vi beskæftige os med i de 
følgende afsnit.
3.2 Communitainment-genrens potentiale 
Vores for-forståelse af netmediet og i særdeleshed communitainment-genren er, at det har 
et stort potentiale, når afsendere af politisk kommunikation vil skabe opmærksomhed om-
kring et parti eller politikere. Hvorfor vi har denne opfattelse, og hvordan den i vores øjne 
spiller ind i det praktiske arbejde for politiske kommunikatører, vil vi med udgangspunkt i 
litteraturen og vores interviews med personer, der arbejder med internettet i forbindelse 
med politiske kommunikation redegøre for i det følgende. 
Det er således vores antagelse, at netmediet har et stort potentiale for partierne og deres 
politiske kommunikatører, men hvilke erfaringer har danske politiske kommunikatører 
33
gjort sig med internettet, og hvordan forholder de sig til de begrænsninger, mediet har og 
de ulemper, de har oplevet i forbindelse med brugen af mediet? Og hvordan forholder de 
sig specifikt til brugen af communitainment, et fænomen som de først for nyligt har stiftet 
bekendtskab med?
Vores interviews med politiske kommunikatører i seks danske partier gav det indtryk, at 
internettet efterhånden bliver betragtet som et af de vigtigste medier for den politiske 
kommunikation, og at communitainmentfænomenet især i forbindelse med valgkampen 
2007 udgjorde en relativt stor del af denne satsning, hvilket nedenstående oplysninger om 
partiernes internetsatsninger under valgkampen bekræfter:
Det Radikale Venstre: •	 Næsten hele budgettet. Blog, videodagbog, netevents og viral-
kampagne (Det vil sige kampagne-materialet videresendes elektronisk), Facebook og 
MySpaceprofiler.
Konservative:•	  Mere end fordoblet net-indsats i forhold til 2005. Blog, video, viral-
kampagne og sms.
Socialdemokraterne: •	 Mere end firedoblet budget. ‘Helle-TV’, blog, YouTube-klip, 
Facebook profil. Ingen sms.
SF:•	  80 procent af kampagnebudgettet. Bannerreklamer, blog, Facebook og MySpace 
profiler, video og virale klip på YouTube. Partiet har købt søgeord, som blandt andet 
asyl og miljø på Google.
Venstre: •	 Ikke oplyst, men bruger både blog, video og virale klip på YouTube. Købt 
søgeord på Google. Facebook profil.
Dansk Folkeparti:•	  Ikke oplyst, men det samme som forrige valg – meget lidt.
Ny Alliance: •	 Ikke oplyst, men bruger blog og videodagbog aktivt på den nye 
hjemmeside.
Enhedslisten:•	  Ikke oplyst, men samme som forrige valg – meget lidt. 
(Kilde: MetroXpress 26.10.07, eksakte beløb ikke oplyst)
Partiernes økonomiske satsninger på internetmediet viser således, at mediet – med 
undtagelserne Dansk Folkeparti15 og Enhedslisten - i stigende grad bliver opprioriteret 
i den samlede kommunikative valgindsats. I overensstemmelse med dette udtaler Sine 
Hansen fra Socialdemokraterne:
”Vi kan jo se en udvikling generelt i mediebrug, som peger på at færre og færre mennesker abonnerer 
fast på den samme avis i hvert fald. […] Og den udvikling den er man nødt til at være på forkant 
med. Og der kan man sige, at lige præcis internettet, der ved vi, at der er et stigende forbrug. Og det 
vil vi jo nok se fortsætte de næste mange år. Så der er ingen tvivl om, at dér skal man simpelthen 
bare satse.” (Interview med Socialdemokraterne: 3)
15  En økonomisk satsning på nettet – f.eks. med brug af moderne kommunikationstiltag som sociale 
netværk - ville ifølge Timme Bisgaard Munk der er ekspert i internetkommunikation, således stemme dårligt 
overens med DF’s reaktionære partilinje (Mandag Morgen 10.09.07).
Kapitel 3 - Politisk kommunikation og internettet
34
Skal politik være sjovt?
Udover at danskernes mediebrug har ændret sig, har den teknologiske udvikling ifølge 
Claus Horsted fra Venstre også spillet ind i forhold til, at det i dag mere end nogensinde er 
vigtigt at prioritere netmediet højt, når man lægger sine valgkampsstrategier:
”I modsætning til både i 2001- og 2005-valgkampene, er der jo sket meget. Altså, der skete jo også 
et spring fra 2001 til 2005, men der er jo sket et endnu større spring fra 2005 til 2007, simpelthen på 
grund af to grunde: I forhold til, hvad man kan og hvad man ikke kan. Og en af de ting som man kan 
nu, og som man ikke kunne i 2005, det var at producere mange videoklip for en billig penge og få 
mange til at se dem [...]” (Interview med Venstre: 2)
Teknologien har således åbnet for en række muligheder, der ikke har været tilgængelige for 
de politiske partier ved tidligere valg. Inden for rammerne af dette speciale eksemplificerer 
communitainment-genren netop disse nye muligheder.
Valgkampen 2007 blev historisk, idet vælgerne i højere grad benyttede nettet som 
informationskilde end de traditionelle trykte medier. (Politiken 12.11.07) Derudover så 
vi før og under valgkampen, som vi vil vende tilbage til i kapitel 6, et stort fokus fra de 
traditionelle mediers side på denne nye måde at kommunikere til vælgerne på under 
valgkampen. Selve netmediets rolle i valgkampen blev således et emne, der blev diskuteret 
flittigt af diverse eksperter, mens valgkampen stod på. Adskillige artikler og tv-programmer 
handlede om valgkampen på nettet ikke mindst communitainment-genrens indtog i 
dansk politik, og politikere og kommunikationseksperter stillede sig til rådighed med det 
formål at debattere fænomenets indflydelse på valgkampen.
Følgende vil vi beskæftige os med fire egenskaber ved internettet og ikke mindst 
communitainment-genren, som gør mediet unikt i forhold til andre medier. Disse er: At 
man kan kommunikere udenom det journalistiske filter direkte til borgerne, at man kan 
kommunikere til flere forskellige målgrupper samme sted, at det er billigere end mange 
andre kommunikationsmidler, og at der er mulighed for dialog på nettet. I vores øjne 
er der dog også visse problematikker, man som afsender må holde sig for øje, når man 
kommunikerer på nettet. Disse vil vi komme ind på undervejs.
3.2.1 Kommunikation uden filter
Den politiske kommunikation foregår primært imellem tre grupper: Politikerne, 
journalisterne og borgerne. Journalisterne fungerer således som formidlere af politikernes 
budskaber til borgere gennem diverse medier. (Jønsson 2006: 57) Dette kan anses 
som problematisk for de politiske partier, da journalisterne på den måde besidder en 
særdeles magtfuld rolle. Det er for eksempel journalisterne, der på deres redaktionsmøder 
bestemmer hvilke politiske temaer, der ender i massemedierne, hvilket har en stor 
indflydelse på den politiske dagsorden. Herudover kan journalisterne også, gennem en 
35
mere eller mindre kritisk stillingstagen til den førte politik, have enorm indflydelse på, 
hvordan de enkelte politikere og�eller partier opfattes i offentligheden. Journalisternes 
rolle kan altså bevirke, at de politiske partier i rollen som afsender kan have svært ved 
at opretholde den styring af kommunikationen, som kræves nu til dags. Internetmediet 
kan i vores øjne medvirke til at afhjælpe denne problematik, da diverse usites tilbyder 
en platform, hvor politikerne kan kommunikere direkte til borgerne – helt uden om det 
journalistiske filter. I stedet for at måtte indgå i for eksempel en journalistisk medieret 
debat på tv, hvor både en journalistisk moderator, samt eventuelle politiske modstanderes 
søgen efter medieopmærksomhed kan påvirke en given politikers mulighed for at ytre 
sine holdninger, kan potentielle vælgere og politikere diskutere direkte med hinanden ved 
hjælp af eksempelvis blogs eller andre debat-faciliteter på diverse usites. I forlængelse af 
dette udtaler Anna Ebbesen fra Radikale Venstre om brug af internettet: ”Det er en måde at 
omgå mediestrømmen [på], og det er en måde at komme ud med sine budskaber på sin egen 
form. På den måde man gerne vil, til de folk man gerne vil.” (Interview med RV: 5)
3.2.2 Internettet som medie for differentieret kommunikation
”A unique feature about the Internet is that messages can be targeted directly to subgroups of 
constituents – men, women, minority groups, or even young people.” (Trammell 2007: 1255) 
De sociale forhold, som gjorde sig gældende i klassesamfundet, knytter ikke længere 
vælgerne til et bestemt parti. Dette betyder, at partierne kommunikerer til såkaldte 
troløse vælgere, der ikke er bundet i loyalitet til et bestemt parti, men i stedet shopper 
rundt mellem dem fra valg til valg. (Jønsson & Larsen 2002: 28-29) Eksempelvis 
flyttede hver fjerde vælger deres kryds fra et parti til et andet fra Folketingsvalget 
2001 til Folketingsvalget 2005. (Hansen et al 2007: 68) På denne baggrund er det 
vigtigt, at de politiske partier får indblik i de forskellige målgruppers livsverden for at 
kunne kommunikere optimalt til dem.16 Således er segmenteringsmodeller (som f.eks. 
GallupKompas17), fokusgrupper og lignende blevet en del af hverdagen for den politiske 
kommunikatør for at være i stand til at ”skræddersy” kommunikationen og målrette den 
bedst muligt. Det er netop i forbindelse med vigtigheden af at målrette kommunikationen 
til forskellige målgrupper at en anden af fordelene ved netmediet i vores øjne kan gøre sig 
gældende i kampen om vælgerne. 
”In terms of a political resource for parties, as part of their overall political strategy, the Intenet 
can be used as a tool to reach and engage targeted segments of the online public.” (Chicksand og 
Carrigan 2006: 270)
16  Eksempelvis benyttede alle partier bortset fra Det Radikale Venstre og Enhedslisten sig af målgrup-
peundersøgelser, såsom fokusgrupper og kvantitative målinger op mod Folketingsvalget 2005. (Kilde: Jøns-
son 2006: 59)
17  www.gallup.dk�test�kompas_segmenter.asp
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På internettet kan man således differentiere kommunikationen og på den måde 
henvende sig til forskellige vælgersegmenter på én og samme hjemmeside, hvilket gør 
internetmediet unikt i forhold til andre medier. Afsenderen kan således differentiere 
indhold efter målgrupper og brugere vælge efter egne behov og interesser. (Finnemann 
2005: 153) 
3.2.3 Billigt – mange modtagere
”They [usites] have created benefits such as increased the potential for candidate exposure at a low 
or no cost” (Guerorguieva 2007: 1)
En fordel ved netmediet er, at der er mulighed for, at budskabet når ud til mange 
mennesker. Man kan dermed potentielt ramme en stor modtagergruppe og få megen 
eksponering, uden det kræver en stor økonomisk indsats. (Guerorguieva 2007: 1, 
Interview med SF: 3) Partierne kan således spare penge ved at vælge at nedprioritere den 
ressourcekrævende trykning af foldere, valgplakater eller lignende, hvilket reelt betyder, 
at også de små partier, enkelte kandidater og løsgængere kan være med. (Linaa Jensen 
2003: 24-27) Det skal dog tilføjes, at det er ressourcekrævende, både med hensyn til tid 
og penge, at holde en hjemmeside up-to-date. Dette er dog ikke tilfældet i lige så høj 
grad for profiler på usites, da opdateringen og vedligeholdelsen af tekniske aspekter i 
nogen grad foretages af ejeren af sitet. Hvis der er åbnet for muligheder for, at brugere kan 
indgå i dialog med partiet eller politikeren, er det ligeledes nødvendigt med en form for 
gate-keeping på siden. Det kræver altså derfor trods alt nogle ressourcer at opretholde et 
troværdigt indtryk via internettet. 
På den ene side kan partierne således nå ud til mange mennesker, uden at de økonomiske 
omkostninger stiger eksponentielt med størrelsen af den potentielle modtagergruppe, 
men på den anden side koster det arbejdskraft at opretholde et sobert og troværdigt 
indtryk.
Internettet er dermed et vigtigt medie at satse på, men danskernes medievaner betyder, 
at nettet blot er et enkelt medie i det samlede mediebillede, som de politiske partier kan 
profilere sig gennem.
”Altså, vi vægter nettet meget højt, men vi vægter det ikke højere end f.eks. outdoor reklamer. Der har 
vi også brugt meget tid og ressourcer, men også alt muligt kampagnemateriale. Det er jo vigtigt, at 
vi ikke kun har internettet!”. (René Gyldensten, Interview med K.: 3) og ”stadigvæk er der utroligt 
mange, der får deres viden i gennem TV2-nyhederne kl. 19 og deres regionale – og lokale aviser eller 
Aftenshowet eller et eller andet.” (Rasmus Jønsson, Interview NA: 9)
3.2.4. Dialog og netværk
Brenda Dervin fremsætter et ideal om, at al kommunikation bør tilrettelægges ud fra en 
37
dialogisk tilgang. (Dervin & Frenette 2001: 69) I politisk kommunikationsøjemed bør de 
politiske partier således stræbe efter at skabe betingelser, der fordrer tovejskommunikation 
og forhandling af betydninger. 
Internettet adskiller sig fra de øvrige medier ved, at borgerne for eksempel kan stille 
spørgsmål til partierne og kandidaterne. De mennesker, der ikke har tid eller mulighed 
for at møde politikerne ansigt til ansigt under valgkampen, kan således henvende sig til 
dem via nettet, i form af mails, blogs eller gennem communitainment-elementer som 
videoklips og få afklaret spørgsmål, som de finder relevante. Dette gør sig også gældende 
på usites, hvor muligheden for dialog er en stor del af formålet. Internettet giver hermed 
deres brugere mulighed for at komme i direkte kontakt med en specifik politiker eller parti 
på tværs af tid og sted. Brugerne kan selv bestemme, hvornår og hvordan de ønsker at 
kommunikere med en specifik politiker eller indgå i en igangværende debat , eksempelvis 
på en politikers usite-profil. (Westling 2007: 4) At partierne åbner mulighed for at borgerne 
kan give deres meninger til kende, er dog ikke ensbetydende med en dialogisk tilgang til 
kommunikationen. Denne kræver nemlig, at borgerne har mulighed for at påvirke partiets 
politik. (Dervin & Frenette 2001: 69) Under et valg bør politiske partier således medtænke 
borgernes inputs i en løbende justering af kampagnestrategierne. I princippet er der altså 
mulighed for, at den enkelte borger kan komme i direkte kontakt med partiet eller den 
enkelte politiker. Men når interaktionen mellem politiker og vælger foregår inden for et 
usites rammer, kan vi fra et afsenderperspektiv forestille os, at en række problematikker 
kan opstå. For eksempel kan vi forestille os, at politikere og partimedarbejdere simpelthen 
ikke altid har tid til at besvare alle forespørgsler og spørgsmål, der kommer fra borgerne. 
Herudover giver Anna Ebbesen fra Det Radikale Venstre udtryk for en bekymring 
i forbindelse med fremtidig dialog på nettet inden for rammerne af den politiske 
kommunikation: 
”i takt med, at hvis de politiske partier begynder at være sådan… Altså har redaktioner – Helle 
Thorning, der skriver ”hun” om sig selv, og sådan noget – lige så snart at det ligesom… Hvis det 
bliver mere og mere udbredt, jamen så tror jeg også, at man mister den mulighed man havde i den 
direkte kanal. Fordi så tænker man [red: som bruger]: ”Okay, men det er jo alligevel ikke dem [red: 
politikerne], og så gider jeg ikke”. Så kan det være lige meget”. (Interview RV: 6) 
En givtig, sober dialog kræver således, at de politiske partier prioriterer denne højt; for det 
første ved at skabe de rette betingelser for dialog, for det andet ved at inddrage borgernes 
inputs i den førte politik, og for det tredje ved at det er politikerne selv og ikke deres 
kampagnemedarbejdere, der møder brugerne på internettet.
Vælgerne har på usites desuden mulighed for at indgå i virtuelle fællesskaber. (Piper Jaffrey 
Investment Research 2007: 13-51.) Dette betyder, at mennesker med fælles interesser 
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kan finde hinanden på for eksempel Facebook og MySpace og danne netværk, hvor de 
kan dyrke disse interesser. I forbindelse med politik kan det betale sig for partierne at 
samle og mobilisere græsrødderne på denne måde. Der er for eksempel et stort behov for 
frivillige hjælpere til at repræsentere partiet på gadeplan under valgkampen. Dette har i 
Danmark historisk set været et job for partiernes ungdomsafdelinger, partiets medlemmer 
og lignende, men som for eksempel set under det amerikanske primærvalg i 2007�2008, 
er der potentiale for at samle endnu mere opbakning til de enkelte partiers valgkamp 
gennem netværk og communities på nettet blandt dele af befolkningen, der ellers ikke er 
partipolitisk aktive. (Anstead & Chadwick 2007: 7)
3.2.5 Film, billeder og dialog i ét
Det, der gør communitainment-genren unik, er muligheden for konvergens. Dette 
betyder, at flere forskellige medier og genrer integreres i én teknologisk platform. (Drotner 
2001: 170) Communitainment-genren har dermed medført, at politikere og partier kan 
benytte usites til at markedsføre sig og kommunikere til vælgerne på utallige måder og 
gennem mange forskellige medier. De usites, som vi fokuserer på i nærværende speciale, 
benytter brugerne eksempelvis til underholdning - såsom spil, quizzer og lignende - på 
at se interessante eller sjove videoer og billeder, på at skrive beskeder til andre brugere 
og på at deltage i debatter i forskellige ”grupper”, der er skabt omkring et specifikt emne, 
eksempelvis politik. I politisk sammenhæng muliggør brugen af communitainment, at 
politikere og partier kan samle en stor del af deres online valgmateriale ét sted. Dette 
sted er lokaliseret i et netværk, hvor brugerne allerede befinder sig og bruger megen af 
deres tid, når de er online. Hermed er der mulighed for at tiltrække borgere, der ellers ikke 
benytter sig af partiernes traditionelle hjemmesider. 
På usites har politikerne mulighed for at offentliggøre udvalgte videoklips, billeder, blogs, 
taler, pamfletter osv. Muligheder, som medfører en lang række kommunikative fordele, 
men også stiller en række krav til, hvordan disse muligheder udnyttes. Hvis en video 
eksempelvis skal appellere til communitainment-brugerne og have såkaldt ”viral-appeal”, 
det vil sige, at communitainment-brugere videresender videoen til venner og bekendte, 
kræver det, at videoklippet er kontroversielt, sjovt eller på en eller anden måde adskiller 
sig fra andre videoklip. (Bruns et al. 2007: 2) Det samme gør sig gældende for brugen af 
billeder, spil og debatfora, hvor det ligeledes gælder for politikeren om at skille sig ud fra 
mængden. Usites er brugerdrevne og interaktivitet er grundlaget for disse sider. Brugerne 
ønsker muligheden for at kunne påvirke og kommentere alle facetter af siderne og 
forventer til gengæld, at andre reagerer og kommenterer på deres ageren og handlinger. 
Dette er SFs kommunikationsmedarbejdere opmærksomme på:
”Den politiske kommunikationsform [communitainment] skal tages videre til det internet vi særligt 
ser rundt omkrig i verden eksplodere i alle mulige typer brugergenererede netværk, så man er nødt 
til at være med på brugernes præmisser, man kan ikke kontrollere det på samme måde som man 
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kan kontrollere, eller kan forsøge at kontrollere medievirkeligheden, dagsordenen og sådan noget.” 
(Thor Möger Pedersen, Interview med SF: 8)
3.3 Delkonklusion
Alle partier, der blev stemt ind ved dette valg med undtagelse af Enhedslisten og Dansk 
Folkeparti, satsede store dele af deres samlede valgkampsbudgetter på internettet. Dette 
tyder på, at der på tværs af de politiske partier, er en bred accept af, at internettet har fået 
større betydning i kampen om vælgerne. Dette gælder ikke mindst brugen af usites. Det 
er i vores øjne sandsynligt, at denne tendens vil fortsætte i fremtidige valgkampe, især når 
man tager den udbredte brug af communitainment-genren i eksempelvis amerikanske 
valgkampe til efterretning. Det kræver dog en gennemarbejdet strategi og indsats at leve 
op til communitainment-genrens muligheder og potentiale. Med dette mener vi, at det 
kræver en stor arbejdsindsats fra partierne at bruge nettet og i særdeleshed de benyttede 
communitainment-faciliteter på en professionel og troværdig måde, ellers er der fare for, 
at brugerne mister tiltroen for eksempel til de dialogiske muligheder. Hvis partierne ikke 
formår at leve op til det dialogiske ideal, mister de således en enestående mulighed for at 
kommunikere med brugerne gennem en direkte kanal.
Den store satsning på communitainment blandt de politiske partier, mener vi, i høj grad 
skyldes to faktorer: 1) Borgernes ændrede medievaner og 2) Det væld af kommunikative 
muligheder, der er til stede, når man bruger diverse usites som kommunikationsplatform.
At internettet betragtes som et vigtigt kommunikationsredskab, er der, som vi har påvist, 
bred enighed om blandt de interviewede partier. Tilsyneladende er der dog stadig en 
usikkerhed omkring, hvor stor en rolle mediet spiller i det samlede mediebillede under 
en valgkamp. Dette skyldes muligvis, at det er svært at måle internettets effekt på 
vælgerne. Sandsynligvis er dette grunden til, at kun det Det Radikale Venstre har satset 
hele kampagnebudgettet på internetvalgkampen, hvorimod de andre partier i større 
eller mindre grad har benyttet sig af de kommunikationskanaler, de historisk set har mere 
erfaring med, under valgkampen.
Kapitel 3 - Politisk kommunikation og internettet
40
Skal politik være sjovt?
Kapitel 4
Unge mennesker og politisk kommunikation
Med udgangspunkt i politisk kommunikationsteori kan vi sige, at afsendere af politisk 
kommunikation kan drage stor nytte af at have dannet sig et nuanceret billede af de 
forskellige målgrupper, der arbejdes med. (Jønsson & Larsen 2002: 42) Denne viden bør 
bruges aktivt i tilrettelæggelsen og justeringerne af et partis kommunikationsstrategi 
i forbindelse med en valgkamp. I det følgende vil vi således fremhæve forskellige 
karakteristika ved de unge, der i vores øjne har betydning, når man som politisk 
kommunikatør har til opgave at skabe et positivt indtryk af et givent politisk parti over for 
de unge vælgere. Disse karakteristika er i forbindelse med dette speciales genstandsfelt de 
unges holdninger til politik og politisk kommunikation samt målgruppens medievaner.18 
Det er efter vores mening nødvendigt at redegøre for disse karakteristika for at kunne 
forstå, hvordan målgruppen forholder sig til internetbaseret politisk kommunikation og 
communitainment i særdeleshed.
4.1 De unges livsverden
Det er karakteristisk for senmoderniteten, at unge mennesker stilles over for et stigende 
antal valg. Sådanne valg bestemtes tidligere af fastlagte normer, værdier, traditioner, 
klasse, køn etc. I takt med at disse begreber i mindre grad er bestemmende for hvordan 
det er muligt for dem at agere, foretager nutidens unge deres valg ud fra egne personlige 
præferencer. Samtidig medfører denne situation, at unge mennesker i dag i højere grad 
end tidligere er refleksive i forhold til sig selv og deres omgivelser. De agerer således ud 
fra individuelle ønsker og vurderinger og spejler sig samtidig i deres handlinger. (Giddens 
1991, Beck et al. 1994) Dette medfører, at begreber som klasse, køn, familie osv. for de unge 
ikke længere repræsenterer de samme faste holdepunkter som tidligere; i dag er det mere 
omfattende at ”finde” sig selv og forme sin identitet. (Simonsen 2000: 10) Denne udvikling 
har påvirket ungdommens livsverden og dermed også de unges holdninger til og 
opfattelser af politik og det politiske system, som blandt andet pointeres i citatet nedenfor. 
18  Vi har visse steder baseret dette kapitel på undersøgelser fra 1998. Disse vedrører unges valgdelta-
gelse og holdninger til valg. Da sådanne tal ikke registreres officielt, er disse undersøgelser således de nyeste, 
vi har haft adgang til.
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Det mener vi, er vigtig at være bevidst om, hvis man skal forstå de unges holdninger til og 
ageren inden for det politiske felt.
”For dagens unge [...] står hverken den direkte politiske deltagelse eller den individuelle økonomiske 
succes i speciel høj kurs. I stedet lægger man vægt på, at man som individ har nogle spændende 
projekter, som man dels kan dyrke og dels kan udtrykke sig igennem. Der er tale om en generation, 
hvor det er vigtigt at være interessant på de interessante steder. […] Der er således ikke en bestemt 
normativ dimension eller et bestemt socialt rum, der står i centrum. De har jo så meget andet at se 
til – ikke mindst dem selv.” (Andersen 2000: 22-23)
4.2 Unges politiske interesse og engagement
I de seneste år har der inden for den politiske verden været en voksende erkendelse 
af betydningen af unges deltagelse i de politiske beslutningsprocesser. Imidlertid har 
adskillige videnskabelige undersøgelser - senest Verdensbankens udviklingsrapport fra 
2007 - vist, at det institutionaliserede repræsentative demokrati i den industrialiserede 
verden har ganske svært ved at aktivere en stor del de unge til deltagelse. Således var 
valgdeltagelsen blandt de yngste vælgere ved kommunalvalget i 1997 og folketingvalget i 
1998 markant lavere end hos de ældre vælgere:
Tabel 1 Valgdeltagelse fordelt på alder19
Født
Kommunalvalget 1997
Total (i procent)
Folketingsvalget 1998
Total (i procent)
1975-80 70 87
1960-74 85 95
1945-59 92 94
1930-44 93 97
Før 1930 94 97
Gennemsnit 87 94
(Kilde: Direkte citeret fra Andersen 2000: 24)
Mange unge har svært ved at forholde sig til et politisk system, som de opfatter som 
rigidt og gammeldags, og eksempelvis vinder systemets traditionelle partipolitiske højre-
venstre-akseopdeling og fokusering klassesolidaritet og -fællesskab ikke genklang blandt 
de yngste vælgere. (MS Rapport 2007: 8-10) Årsagen hertil skal blandt andet findes i, at ”… 
de unges refleksivitet tilsyneladende betyder mere end faste ideologiske forestillinger. De vil selv 
veje for og imod et givet argument og et givet parti, frem for at reagere i forlængelse af mere 
eller mindre fjerne ideologiske sympatier.” (Andersen 2000: 27) Det er kendetegnende for de 
unge vælgere, at de er endnu mere tilbøjelige til at hoppe på den politiske skala 
19  Tabellen viser det relative niveau for valgdeltagelse ved valgene. Tabellen siger ikke noget om den 
faktiske valgdeltagelse, men kan bruges til at indkredse relative forskelle i generationernes valgdeltagelse 
med. (Johannes Andersen 2000: 24)
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(f.eks. mellem de to politiske blokke), da manglen på tilknytning eller loyalitet til et enkelt 
parti er endnu mere udtalt end blandt de ældre vælgersegmenter. (Rathlev 2007: 112) 
Denne mangel på partiloyalitet afspejles i tabel 2 nedenfor, hvor en større andel af de unge 
vælgere i forhold til de ældre generationer overvejede at stemme på et andet parti end de 
endte med at gøre. Samtidig viser tabellen også, at kun 33 procent af de yngste vælgere 
følte sig tilknyttet til et bestemt parti, en andel der er markant lavere end for de ældre 
generationer. Grunden er blandt andet, at unge i højere grad end tidligere forbinder politik 
og politisk adfærd udelukkende med et personligt ansvar. 
”Danske unge er i dag meget identitetssøgende, og nutidens unge er mere individualistisk 
orienterede end deres forældre. Der er derfor en stor gruppe unge, der ikke er interesserede i det 
institutionaliserede demokrati, hvor man ikke deltager som person, men som en del af en gruppe.” 
(MS Rapport: 10)
Politik er for de unge ikke længere et spørgsmål om hvilken sociale klasse man tilhører, 
eller hvem man er solidarisk med. Politik er i højere grad noget, man som individ tager 
stilling til. Et personligt anliggende om hvad man selv føler er ønskeligt, rigtigt og rimeligt. 
(Simonsen 2000: 9)
Tabel 2 Partiforhold fordelt på alder
Overvejede at stemme på et andet parti 
(i procent)
Føler sig knyttet til et parti 
(i procent)
Født Folketingsvalget 
1994
Folketingsvalget 
1998
Folketingsvalget 
1994
Folketingsvalget 
1998
1975-80
1960-74
1945-59
1930-44
Før 1930
67
55
45
33
32
49
49
37
29
23
32
37
44
60
61
33
42
48
59
68
Gennemsnit 43 37 53 48
(Kilde: Direkte citeret fra Andersen 2000: 25)
Desuden vurderer de unge selv, at deres vidensniveau, når det handler om politik, 
ikke er højt nok til, at de for eksempel kan deltage i politiske debatter og stemme 
ved demokratiske valg. De føler sig simpelthen ikke kompetente nok til at deltage i 
demokratiet. (MS Rapport: 13) Med tanke på at det generelle uddannelsesniveau blandt 
befolkningen efter 2. Verdenskrig har været konstant stigende, må dette siges at være 
paradoksalt. Årsagen til, at de unge ikke føler, at deres vidensniveau er højt nok til at 
engagere sig i politiske spørgsmål og sager, er måske, at unge mennesker, som tidligere 
fremhævet i dette kapitel, betragter politik som et personligt anliggende. Mange unge 
interesserer sig, som vi vil komme tilbage til senere, ikke videre for emner og mærkesager, 
der ikke ligger dem personligt på sinde, og fravælger dermed de traditionelle politiske 
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deltagelsesformer. (MS Rapport: 13) Det faktum, at de unge netop fravælger de 
traditionelle deltagelsesformer, kan være årsagen til, at de ikke opfatter sig selv havende et 
tilstrækkeligt politisk vidensniveau og dermed på den baggrund ikke føler, de ved nok om 
politik til at have en holdning.
Ud over at de unge har svært ved at forholde sig til det nuværende politiske system og 
ikke føler sig kompetente til at deltage i den politiske debat, mener op imod to tredjedele 
af de unge, at politikerne ”i mindre grad” eller ”slet ikke” lytter til deres holdninger, hvilket 
fremgår af nedenstående tabel:
Tabel 3
Unge der mener, at politikere lytter til 
deres holdninger
 i procent 
 I høj grad  2
 I nogen grad 36
 I mindre grad 51
 Slet ikke 11
(Kilde: Direkte citeret fra MS Rapport: 9)
Man kan i denne forbindelse overveje, om den kendsgerning, at en stor del af de unge 
ikke føler, at politikerne lytter til dem, kan have en forstærkende effekt på, at de unge tager 
afstand fra det traditionelle politiske system, og at mange opgiver at deltage i den politiske 
debat.
I forlængelse af ovenstående, har et gennemgående tema i samfundsdebatten de seneste 
årtier således gået på, at nutidens unge og deres mangel på politisk deltagelse udgør en 
decideret trussel mod det politiske system og demokratiet som styreform. (MS Rapport 
2007: 10) Der tegner sig da også umiddelbart et billede af en generation, der udelukkende 
plejer egne individuelle interesser, som er uinteresserede i det politiske system og som 
ikke føler, at de magter at deltage i dette. Imidlertid mener vi, at der er belæg for, at en så 
hård kritik bør tages med et gran salt, og at nutidens unge alligevel ikke helt har opgivet 
at deltage i den politiske debat. Således udtalte 80 procent af unge mennesker i Danmark, 
at de meget gerne ville deltage aktivt. (MS Rapport 2007: 10) Derfor ville det være 
fejlagtigt at konkludere, at de unge ikke interesserer sig for politik. De interesserer sig blot 
hovedsageligt for emner, som vedrører dem eller ligger dem på sinde: ”Når unge danskere 
præsenteres for samlede politiske programmer mister de fleste interessen, men så snart det 
handler om holdninger til globale problemstillinger eller til virkelige ting i dagligdagen, har de 
fleste danske unge en klar holdning.” (MS Rapport 2007: 11)
At unge desuden i stigende grad giver deres politiske holdninger til kende, især 
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når det handler om at pleje egne særinteresser, gennem aktiv deltagelse i for 
eksempelunderskriftindsamlinger og demonstrationer, (MS rapport 2007: 10) tegner et 
billede af en målgruppe, der rent faktisk har politisk interesse og engagement. Dette 
billede bliver yderligere forstærket, når man sammenholder det med tabel 4 nedenfor. 
Denne tabel viser, at 64 procent af de unge rent faktisk betegner sig selv som værende 
interesseret i politik i ”høj” eller ”nogen” grad, mens kun 6 procent udtaler, at de slet ikke 
interesserer sig for politik.
Tabel 4
Unge der interesserer sig for 
politik
i procent
I høj grad 26
I nogen grad 38
 I mindre grad 28
Slet ikke 6
Ved ikke 1
(Kilde: Direkte citeret fa MS Rapport: 10)
Interessen for politik er dermed til stede blandt størstedelen af danske unge. Hvis man 
sammenholder dette med, at mange unge ikke blot er interesserede i politik, men at to 
tredjedele af de unge faktisk er begejstrede for at stemme ved folketingsvalg (Andersen 
2000: 25), tegner der sig et billede af en målgruppe, som måske ikke føler at politik og det 
politiske system direkte vedrører dem, men som alligevel føler en vis interesse for politiske 
emner og ønsker at deltage i det politiske system.
I takt med at vi har opnået en større indsigt i målgruppen, har vi noteret os, at der 
tilsyneladende er en diskrepans i forhold til, hvad de unge siger, de gerne vil og 
hvad de rent faktisk gør, når det handler om at agere politisk for eksempel gennem 
valgdeltagelse. På den ene side viser undersøgelser, at langt størstedelen af de unge 
interesserer sig mindst i nogen grad for politik, men på den anden side viser statistikken, 
at valgdeltagelsen blandt netop denne målgruppe er lavere end blandt resten af 
de stemmeberettigede. Dette kan umiddelbart virke paradoksalt, men den lavere 
valgdeltagelse kan måske forklares med, at unge i Danmark ikke føler, at politikerne lytter 
til deres holdninger. Samtidig føler de ikke, at det politiske system appellerer til dem, og 
desuden føler de sig ikke kompetente til at deltage i politiske debatter. Så selvom de unge 
mener, at de er politisk engagerede og interesserede, afholder denne følelse af mangel 
på indflydelse på den politiske debat mange fra at stemme. I tilknytning til dette er det 
interessant at notere sig, at den del af de unge der rent faktisk stemmer, tilsyneladende 
er særdeles entusiastiske omkring det at stemme. (Andersen 2000: 25) Der tegner sig 
dermed et billede af, at der findes en stor gruppe af unge, der deltager i det traditionelle 
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politiske system med glæde, og at der herudover findes en anden gruppe, der på trods 
af en interesse for politiske forhold føler sig sat uden for det traditionelle system, hvilket 
resulterer i manglende motivation for at deltage.
4.2.1 De unges informationsbehov og -potentiale
Når man ønsker at kommunikere et budskab til en specifik målgruppe, er det vigtigt 
at man som afsender er opmærksom på målgruppens informationspotentiale og 
informationsbehov, hvilket vi vil redegøre for i det følgende. (Sepstrup 2003: 155) Som 
nævnt interesserer omkring to tredjedele af de danske unge sig i høj eller nogen grad for 
politik. Hermed må langt størstedelen af de unge vælgere kunne beskrives som havende 
en interesse i at modtage informationer vedrørende politik. Da vi samtidig i dette kapitel 
kunne konstatere, at størstedelen af de unge især interesserede sig for emner og sager, 
der på den ene eller den anden måde vedrørte dem, må målgruppen ligeledes opfatte 
politisk kommunikation, der behandler ”unge” emner, som relevante. Dette medfører 
ifølge kommunikationsteoretiker Preben Sepstrup, at målgruppen dermed ”har det største 
informationspotentiale, forstået som størst interesse i at modtage information om emnet 
og dermed størst sandsynlighed for indledende og fortsat opmærksomhed og (alt andet 
lige) for forståelse, erindring, viden, holdning og adfærd i overensstemmelse med senderens 
intentioner.” (Sepstrup 2003: 155) Dette medfører, at langt størstedelen af vores målgruppe  
bør være åbne overfor politisk kommunikation, hvis denne opfattes som relevant og 
interessant. Dette gør målgruppen meget interessant ud fra et kommunikationsteoretisk 
synspunkt, da størstedelen af målgruppen dermed kan kategoriseres som værende meget 
modtagelige over for målrettet kommunikation. Altså burde størstedelen af de unge være 
modtagelige over for politisk kommunikation, hvis denne er målrettet dem. Det vil sige, 
at man i kommunikationen bør anvende de medier som målgruppen benytter, og på en 
måde som målgruppen finder interessant og relevant.
Ud fra et kommunikativt synspunkt må dette betyde, at der findes en stor gruppe unge, 
der efterspørger politisk kommunikation på deres præmisser. Og at en strategisk, målrettet 
indsats fra de politiske partier potentielt kan motivere de unge til deltagelse i det politiske 
system. Hvordan de politiske partier kan kommunikere med henblik på at skabe et positivt 
indtryk af deres parti blandt ungdommen, vender vi tilbage til i kapitlets delkonklusion. 
Først vil vi dog redegøre for, hvorfor vi ser internettet som værende et ideelt medie for 
politisk kommunikation til unge mennesker.
4.3 De unges medie
Næsten alle unge har adgang til internettet. Henholdsvis 96 procent af de 16-19-årige 
og 92 procent af de 20- 39-årige bor således i hjem med internetadgang. (Befolkningens 
brug af internet 2007: 3-4) I et historisk perspektiv er internettet som offentligt medie nyt, 
men for målgruppen forholder det sig sådan, at internettet har eksisteret så længe, de kan 
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huske. Derfor er det at være online en naturlig og integreret del af deres hverdag, i og med 
at de unge dagligt er aktive på nettet. 95 procent af de 16-19-årige benytter sig således 
af internettet mindst en gang om ugen, og 88 procent er på nettet hver dag. For de 20- til 
39-årige er tallene henholdsvis 90 og 81 procent. (Befolkningens brug af internet 2007: 
3-4) De bruger både nettet i forbindelse med deres skolearbejde20, hvor det for eksempel 
bruges til informationssøgning, såvel som i deres fritid, hvor nettet hovedsageligt bruges til 
underholdning. (Andersen 2003: 53)
Det er altså en kendsgerning, at de unge er den aldersgruppe, der er mest aktive på nettet.  
En af grundene til at målgruppen i stigende grad foretrækker internetmediet er, at det 
passer til deres individuelle behov – både når det gælder indhold og form. Internettet er 
fleksibelt rent tidsmæssigt - et såkaldt ”når-jeg-vil” medie - og de unge kan dermed selv 
bestemme, hvornår de ønsker at være online, og hvornår de aktivt vil involvere sig, hvis de 
ønsker det. (Koch 2005: 15) Men hvordan er de aktive? Og hvilken type kommunikation 
efterspørger de, når de er online?:
”Unge danskere er vant til kombinere sjov og alvor, og de fleste foretrækker derfor hjemmesider,
der kombinerer information med forskellige former for underholdning som fx debat, spil, musik eller 
videoklip. Sådanne hybridsider virker tiltrækkende på unge, og derfor fravælger unge
danskere også i høj grad officielle hjemmesider som informationskilder, da disse for det meste blot 
indeholder koncentreret information.” (MS Rapport: 15)
De unge efterspørger altså at blive underholdt samtidig med, at de får stillet deres 
informationsbehov, når de er på nettet. De ønsker hjemmesider, der kombinerer 
informationer med forskellige former for underholdning, og de unge vil have denne 
underholdning og disse informationer, når de ønsker det. Derfor appellerer internetmediet 
i meget højere grad til denne generation end for eksempel TV-mediet. De unges medievalg 
bliver således taget ud fra en vurdering af, om det passer deres behov: 
”Individualiseringen er en tendens, der går igen i mange områder af samfundet. Det viser sig 
blandt andet ved, at unge vælger medier med mulighed for individualiseret brug til. Det gælder 
især internettet og mobiltelefonen. Medier som tv, der i høj grad er pakkeløsnings-medier med faste 
programpunkter, vælges derimod fra af zappergenerationen.” (Koch 2005: 14)
TV-mediet er simpelthen for passivt og skemalagt, mens internettets fleksibilitet og 
mulighed for aktiv deltagelse i højere grad matcher de unges mediebehov. Men de unge 
”sluger” ikke alt, bare det er netbaseret. De unge ønsker og går efter hjemmesider og 
netbaserede elementer, der er udfordrende, underholdende og sanselige:
20  Således giver Undervisningsministeriet eksempelvis gymnasielærerne følgende retningslinjer om 
IT i undervisningsvejledningen i samfundsfag og historie: ”Informationsteknologiske redskaber anvendes til 
at støtte og supplere de faglige mål og den pædagogiske proces.” (Undervisningsministeriet 2007) og ”IT skal 
inddrages i undervisningen i forbindelse med informationssøgning, skriftlig fremstilling og som hjælpeværktøj ved 
mundtlige fremlæggelser.” (Undervisningsministeriet 2008)
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”Pointen er, at unge som netbrugere lige netop går efter det underholdende og det der pirrer. Deres 
adfærd er først og fremmest præget af deres sensuelle interesser for spændende oplevelser, her og 
nu. De søger det spændende, det underholdende og det følelsesmæssigt udfordrende. Og det skal 
være i realtime.” (Andersen 2003:54-55)
De unges store brug af internetmediet har medført, at dette medie er blevet en integreret 
del af deres sociale interaktion. De inputs internettet giver dem, bruger de unge til at 
skabe og bekræfte deres identitet samt til at spejle sig i deres jævnaldrende. Dermed 
bliver internettet, og måden dette medie bliver brugt på, benyttet til at knytte og styrke 
sociale relationer til andre unge. De foretrukne måder at benytte internettet på, er dermed 
måder hvorpå man i egne og andres øjne bliver bekræftet og agerer socialt. De unge tager 
derimod afstand fra mediebrug, de associerer med en passiv eller asocial livsstil. (Andersen 
2003: 53-56 og Koch 2005: 16-17)
4.4 Delkonklusion
Ud fra dette kapitel kan vi konkludere, at en meget stor del af de unge danskere rent faktisk 
interesserer sig for og ønsker at engagere sig i politik, og dermed må målgruppen siges at 
være modtagelig overfor politisk kommunikation. Samtidig medfører denne målgruppes 
mangel på partiloyalitet, at der her ligger et stort potentiale for at hente stemmer gennem 
en målrettet kommunikationsindsats af partierne til denne målgruppe.
Nutidens unge er blevet mere individuelt orienterede og politiske holdninger opstår 
i dag i langt højere grad via netværksbaserede grupperinger – studiekammerater, 
venner, kolleger, etc. – der beskæftiger sig med markante enkeltsager såsom miljø, 
studierelaterede emner, etc., altså politiske sager, der ligger tæt på de unges dagligliv. 
Dette medfører, at mange unge føler, at det politiske system ikke er relevant for 
eller henvender sig til dem, og at de samtidig ikke er kompetente nok til at deltage i 
samfundsdebatten. De unge føler således, at kommunikationen fra de politiske partier 
hverken er møntet på eller vedrører dem.
De undersøgelser, vi har baseret kapitlet på, taler for, at langt hovedparten af de 
unge i Danmark rent faktisk gerne vil politik, men at de gammelkendte demokratiske 
deltagelsesmuligheder gennem eksempelvis foreninger, ungdomspartiorganisationer 
og bestyrelser – og indholdet af den politiske offentlige debat – ikke i særlig høj grad 
interesserer dem. Dette indikerer, at det kan betale sig for politikerne at indgå i dialog 
med de unge vælgere for at signalere, at de tager dem alvorligt og også at sætte sig ind i 
de unges politiske interesser for på den måde at kunne tilrettelægge kommunikationen 
således, at de mærkesager, de unge interesserer sig for, er i fokus. 
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I vores øjne er internetmediet det ideelle medie at bruge, når de politiske partier vil 
kommunikere med de helt unge vælgere. Internettets mange netværksgenererende og – 
baserede platforme og underholdende, sanselige og individualiserede elementer åbner 
således for uanede muligheder for at kommunikere på nogle præmisser, som de unge 
efterspørger. Mediets mulighed for dialog og interaktivitet muliggør således, at det behov 
for større medindflydelse (jf. dialogidealet), som øget individualisering og refleksivitet 
har medført, kan blive realiseret. Dermed kan de unge selv få lov til at bringe emner, de 
interesserer sig for på bane.
Politikerne og de politiske kommunikatører bør altså kommunikere på modtagernes 
præmisser, når de bejler til de unge vælgere. Det er for det første nødvendigt for afsendere 
af politisk kommunikation at gøre sig klart, hvad der interesserer netop denne målgruppe 
– for eksempel gennem en dialog - og designe de politiske budskaber herudfra. For det 
andet er det nødvendigt at kommunikere disse budskaber, der hvor de unge befinder sig 
og på en måde, der tiltaler dem.
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Kapitel 5
Valgkampen på internettet
I dette kapitel beskæftiger vi os med, hvorledes valgkampen i 2007 kom til udtryk på 
internettet. Vi indleder kapitlet med kort at beskrive det store fokus, der før, under og 
efter valgkampen var på partiernes internetkommunikation i pressen. Siden hen vil vi 
fremtrække en række eksempler på partiernes brug af communitainment-elementer 
under valgkampen for at give læseren et generelt billede af, hvordan denne tog sig ud i 
praksis på tværs af de danske partier, hvilket vil danne fundament for vores vurdering af 
partiernes brug af communitainment. Vi vil undervejs inddrage udsagn fra internet- og 
kommunikationseksperter og politiske kommunikatører fra de interviewede partier og 
samtidig tage kritisk stilling til partiernes brug af communitainment. 
5.1 Pressens fokus på internetvalgkampen
Som nævnt så vi under valgkampen 2007 en tendens til et øget fokus på og brug 
af netmediet i kampen om vælgerne. Denne nye tendens gik ikke ubemærket hen 
blandt landets journalister. Pressen fokuserede både på den mere traditionelle 
brug af internetmediet, og på communitainment-genrens indtog i den politiske 
kommunikation på internettet. Således oplevede vi, som den store mængde af artikler 
indikerer, et kæmpe fokus på emnet ”valgkampen på nettet” og ”politikernes brug af 
communitainment” i medierne. (Se f.eks. Berlingske Tidende 26.10.07, Computerworld.
dk 12.11.07 og Mandag Morgen 10.09.07) Vi oplevede desuden en stor velvilje blandt 
partiernes kommunikationsmedarbejdere med hensyn til offentligt at diskutere emnet 
kommunikation på nettet under valgkampen. Men hvorfor dette store fokus på emnet også 
fra politisk hold? En forklaring kan ganske enkelt være, at partierne gerne ville diskutere 
emnet i medierne, da det var en god måde for et parti eller en politiker at blive eksponeret 
på uden at skulle tale om politik.21 
21  Dette understøttes af et udsagn fra kommunikationsmedarbejder i Det Radikale Venstre Anna Eb-
besen i programmet Pressemøde på TV2 NEWS d. 26�10 2007.
Kapitel 5 - Valgkampen på internettet
50
Skal politik være sjovt?
Før og under valget var der således en masse hype omkring valgkampen på nettet, men 
set i bakspejlet, hvordan brugte partierne så netmediet og herunder communitainment-
genren i praksis under valget? Dette vil følgende karakteristik af den overordnede brug af 
communitainment-genren under valgkampen redegøre for.
5.2 Gennemgang af partiernes brug af communitain-
ment
Det var karakteristisk og nyt for valgkampen 2007, at forskellige platforme blev benyttet 
i kampen om vælgerne. For eksempel oplevede vi, at flere partier (Venstre, SF og 
Socialdemokraterne i særdeleshed) havde købt bannerreklameplads på netavisernes 
og tv-kanalernes hjemmesider (TV2.dk, Politiken.dk, JP.dk m.fl.). Dette medførte, at 
vælgerne også mødte disse partiers budskaber uden for de partipolitiske hjemmesider. 
Bannerne fungerede samtidig som reklame og links til det enkelte partis hjemmeside, 
hvor brugerne kunne klikke sig ind og få yderligere informationer, hvis de følte et behov 
for det. Claus Horsted fra Venstre udtaler sig som følger om partiets brug af video i deres 
bannerreklamer:
”Vi ville gerne et skridt længere ud, og derfor så fandt vi så på at lave den her Venstre-TV-kanal, som 
kom til at fylde ret meget i vores overordnede valgkamp. Fordi vi gjorde det, som det eneste parti, 
tror jeg, der kørte det [red: video] ud på øvrige platforme, altså ud på Ekstra Bladet, Politiken, TV2 og 
så videre.” (Interview med Venstre: 2)
Synlighed på de medieplatforme, hvor vælgerne søgte information om valgkampen, syntes 
dermed at blive prioriteret højt fra de politiske partiers side. Og også tilstedeværelsen på 
sociale netværkssteder var, som vi vil beskæftige os med i det følgende, i høj kurs under 
valgkampen.
Nedenfor vil vi med fokus på brugen af communitainment kort redegøre for partiernes 
generelle indsats på nettet. Vi vil herunder fremtrække eksempler på nye tiltag, 
som valgkampen førte med sig. Dette for at give læseren et overordnet billede af 
internetvalgkampen.
5.2.1 Partiernes brug af sociale netværk
Generelt benyttede de fleste partier de to usites Facebook og MySpace som online sociale 
netværk. Partilederne fra partierne (S, V, RV og SF. Kilde: www.facebook.com) havde således 
en profil på Facebook.22 
22  De Konservative havde derimod valgt ikke at have en profil for Bendt Bendtsen, men i stedet fand-
tes der en gruppe for støtter af partiet (der linkes til gruppen fra konservative.dk). Ny Alliance havde ligeledes 
en gruppe for støtter af partiet. 
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Kampen om Facebook-venner fulgtes tæt af medierne. For eksempel hed det på dr.dk, 
at ”Fogh har flest venner” (dr.dk 12.11.07) og på MetroXpress.dk at, ”Anders Fogh får fire 
venner i minuttet” (MetroXpress.dk 30.10.07). Partiledernes popularitet syntes dermed at 
blive vurderet ud fra antallet af venner. Her lå Anders Fogh Rasmussen og Helle Thorning-
Schmidt ved valgets afslutning næsten lige og havde fået henholdsvis 3820 og 3728 
”venner” via deres respektive Facebook-profiler. Det var blandt andet muligt at skrive 
beskeder til politikerne på deres profiler, beskeder som kom til at stå på den såkaldte 
”wall”, som findes på alle Facebook-profiler og som er synlig for alle besøgende. En del 
brugere havde under valgkampen benyttet sig af denne muligheden for at gå i dialog med 
politikerne via Facebook. Eksempelvis havde 326 ved valgets afslutning skrevet til Anders 
Fogh, 292 til Helle Thorning og 121 til Villy Søvndal. Langt de fleste politikere besvarede 
ikke brugernes henvendelser, en undtagelse var dog Anders Fogh, som under valgkampen 
besvarede en række af de henvendelser, som Facebook-brugerne havde skrevet til ham på 
hans profil. Politikerne benyttede desuden deres Facebook-profiler til at fremvise billeder, 
videoer og andet materiale fra valgkampen. (kilde: www.facebook.com) 
Fire partier - V, RV, SF og EL – havde profiler på MySpace i partiets navn (kilde: www.
myspace.com). Venstre havde, til forskel fra de resterende partier der var til stede på sitet, 
valgt at lave en profil i Anders Fogh Rasmussens navn. Dette gjorde, at det var muligt 
for Venstre at lave en mere personlig profil, hvor man blandt andet kunne læse om 
statsministerens fritidsinteresser. Enhedslisten var ved valgets afslutning det parti, der 
havde flest venner på MySpace, nemlig 828 (kilde: www.myspace.com). MySpace-brugerne 
forsøgte at bruge netværkets mulighed for dialog, men de indlæg, der blev skrevet af 
de besøgende, blev i stor udstrækning ignoreret af partierne. For eksempel var der ved 
valgkampens afslutning 23 ubesvarede indlæg på Anders Fogh Rasmussens profilside og 9 
indlæg uden svar på Det Radikale Venstres profilside.
 
5.2.2 Partiernes brug af video
Nogle partier (K, RV og V) benyttede sig af egne medieafspillere til at afspille videoer, men 
brugen af den gratis tjeneste YouTube var mere udbredt. Videoerne som partierne her 
offentliggjorde kan groft sagt inddeles i to genrer. Den første er videoer, hvor politikerne 
holder enetale til kameraet (formen er som f.eks. Dronningens nytårstale). Eksempler på 
dette er VenstreTV, hvor Anders Fogh Rasmussen fortæller om Venstres mærkesager (www.
venstre.dk) og Det Radikale Venstre, hvor forskellige af partiets toppolitikere fortæller om 
emner såsom økologi, sundhed og integration (www.radikale.dk).  Om denne genre af film 
på nettet udtaler Thor Möger Pedersen fra SF, at det er problematisk, hvis filmene ikke er 
underholdende nok, for så ser vælgerne dem ikke til ende:
”Og hvis man for eksempel kigger på nogle af de film, de radikale prøvede at prime også via 
annoncer osv. Synes jeg, [det] er gedigen dårligt. For det var en Vestager, der stod, og hun snakkede 
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seriøst i 2 min. og nogle gange også længere tid, og når der er gået 30 sek. Så slår folk ligesom væk.” 
(Interview med SF: 5)
Den anden genre er en form for valgvideo, som mest af alt minder om en reklamefilm. 
Dette er efter danske forhold en ny måde at kommunikere politiske budskaber på, da det 
er forbudt at reklamere for politiske partier ved hjælp af reklamefilm i TV i Danmark.23 I 
USA er denne form for kommunikation derimod en gammel kending, der siden 1970’erne 
har været en af de vigtigste og dyreste dele af valgkampen. (Anstead & Chadwick 2007: 
10) Det er dermed muligt at argumentere for, at amerikanernes årelange erfaringer med 
produktion af politiske reklamefilm betyder, at man i USA er i stand til at lave meget 
professionelle videoer, hvorimod man i Danmark ikke har samme baggrund for at lave film, 
der kan have en indflydelse på valgets udfald.
En af fordelene ved at kommunikere sine politiske budskaber gennem videomediet og 
lægge videoer ud på nettet er, at venner og bekendte kan sende videoen til hinanden, 
og dermed kan et ”viralt fænomen”24 opstå. Det kan være et problem for de politiske 
kommunikatører, at modtagerne udelukker megen af den informationsstøj, de konstant 
bombarderes med i vores over-kommunikerede samfund. - ”our every sense is assaulted 
constantly by both overt and covert marketing messages delivered via a growing plethora 
of media channels. No wonder why people have learned to tune out a lot of marketing 
communications” (Kirby and Marsden 2006: 91) Internetbrugerne er dog mere åbne 
overfor, hvad venner og bekendte foreslår dem at se. For at et videoklip skal få ’viral’ succes, 
er det dog som nævnt nødvendigt, at klippet skiller sig ud fra mængden ved at have en 
høj underholdningsværdi. Morten Hoffmann Larsen, der er ekspert i viral markedsføring, 
mener: ”Det gælder om at få fat i førstegangssenderne på nettet. Det er mænd mellem 18 og 
35, der støvsuger nettet for sjove eller utrolige klip. Men der er en million klip. Så det skal skille 
sig ud”. (MetroXpress 26.10.07)
Af de videoer, der blev lagt på nettet af partierne under valgkampen, var den mest 
omtalte og mest sete på YouTube produceret af Enhedslisten, og fungerede som en 
kritik af Danmarks asyllovgivning. Videoen består i al sin enkelthed af klip fra svenske 
fodboldlandskampe, hvor andengenerationssvenskeren Zlatan Ibrahimovich scorer tre 
flotte mål heriblandt et mod det danske landshold. Videoen indeholder teksten: ”Sverige 
19.035 – Danmark 1.095. Så mange fik asyl i 2006” og slutter med spørgsmålet: ”Vil vi vinde 
den kamp eller hva’?”. Filmen, som således forener populærkultur og politik, blev set 65.786 
23  I Lov om Radio – og Fjernsynsvirksomhed står således som følger: ”I fjernsyn må der [...] ikke reklame-
res for økonomiske interessegrupper samt religiøse og politiske anskuelser.” (Lov om Radio – og Fjernsynsvirk-
somhed 1989)
24  Når vi i dette speciale benytter begrebet viral, beskæftiger vi os udelukkende med internetbaserede 
fænomener, der medfører en viral effekt, dvs. at det internetbaserede fænomen (det værende et billede, en 
film, en sang etc.) opfattes tilstrækkeligt interessant af de internetbrugere, der oplever fænomenet, til at de 
vil dele dette med deres omgangskreds.
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gange på YouTube under valgkampen.25 Til sammenligning blev den næstmest sete video 
på YouTube, som var det Radikale Venstres præsentationsvideo, kun set 14.232 gange26.
5.2.3 Diskussion og vurdering af partiernes brug af communitainment
Selvom partierne under valgkampen var til stede på flere forskellige usites, kan vi 
argumentere for, at partiernes brug af muligheden for dialog var meget begrænset. Men 
hvad betyder det, at de politiske partier er synlige på adskillige usites uden at bruge 
mediet på dets præmisser?  Som nævnt skaffede politikernes Facebook profiler god omtale 
til partierne i de kritiske medier. Men disse mediers dækning af valgkampen fremstod 
meget ukritisk. Vi kan således argumentere for, at selvom én politiker på Facebook har flere 
venner end en anden, betyder det ikke i virkeligheden, at han eller hun er mere populær 
end andre. Og kapløbet om Facebook-venner synes da også formålsløst med tanke på, 
at hver profil på Facebook havde et loft på 5000 venner. I vores øjne er det interessante 
ved politikernes Facebook- og MySpace-profiler ikke, hvor mange venner de havde, 
men hvordan de formåede at bruge mediet. Ikke alle partierne havde valgt at udfylde 
partiledernes profiler med personlige oplysninger. Måske fordi de mener, at et for stort 
fokus på personen frem for politikken kan virke useriøst? Dette kan virke besynderligt, 
da Facebook netop er ”a social networking Web site that allows members to share 
personal information, opinions, and media.” (Westling 2007: 3). Claus Horsted fra Venstre 
argumenterer da også for vigtigheden af, at bruge Facebook på sitets egne præmisser: 
”[Facebook]er et sted, hvor folk går ind for at finde ud af ”hvad er det for nogle personer, der 
er herinde?” og ikke nødvendigvis ”hvad mener de nu om en eller anden given aktuel sag på 
Facebook?”. Derfor har vi valgt at rådgive til, at det skulle være den måde, som hans [Anders 
Fogh Rasmussens] profil skulle være bygget op på, nemlig at give noget af sine egen personlige 
oplysninger.” (Interview med Venstre: 5)
En anden ting ved de politiske partiers brug af de sociale netværksmedier, vi har bidt 
mærke i, er, at de tilsyneladende ikke besvarer brugernes debatindlæg. Mediets dialogiske 
muligheder bliver dermed negligeret fra de politiske partiers side. I tråd med dette 
kritiserede Lisbeth Klastrup, som er forsker i innovativ kommunikation, dagen før valget 
politikernes profiler for at fremstå som tomme skaller uden reelt indhold. (Computerworld.
dk 12.11.07) Forklaringen på dette problem kan simpelthen være, at opretholdelsen af en 
Facebook-profil er en stor opgave, da den konstant skal opdateres, og at politikerne og 
deres medarbejdere derfor nedprioriterede denne opgave under den travle valgkamp. 
Anna Ebbesen fra det Radikale Venstre udtaler sig om problemerne med Margrethe 
Vestagers Facebook-profil, som følger:
”Og det ser jo helt skørt ud, fordi hun har jo simpelthen så mange ’pendings’ og folk, der har skrevet 
mails til hende om, hvorfor fanden hun ikke reagerer. Og [jeg] måtte så bare selv sende alle dem… 
25  Tal aflæst umiddelbart efter valgkampen http:��www.youtube.com�watch?v=9JOAkgxyaq4
26  Tal aflæst umiddelbart efter valgkampen på http:��www.youtube.com�watch?v=F8CGDUnbjDE
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Altså, få hende selv til at gå ind og svare på alle de dér, der lå af ting, der skulle svares på, og så bare 
sidde og ”add’e” venner. Det er en dødsopgave”. (Interview med RV: 9)
Vi har ovenfor vist, at valgkampen 2007 mere end nogensinde blev udkæmpet 
på forskellige platforme på internettet – og at de fleste partier var til stede på de 
internetbaserede netværk. Spørgsmålet er dog, om brugen af communitainment i 
virkeligheden fik nogen som helst indflydelse på valgets udfald. Computerworld.dk 
udførte kort før valget en undersøgelse af vælgernes brug af sociale netværk. Her svarede 
kun 1 procent af 1.309 internetbrugere ja til spørgsmålet: ”Har du benyttet dig af sociale 
tjenester som Facebook til at søge information om kandidaterne til folketingsvalget eller til 
at deltage i politiske diskussioner”. (Computerworld.dk 12.11.07) Det tyder derfor ikke på, 
at partiernes brug af de sociale netværk var en særlig stor succes. Niels Ole Finnemann, der 
er professor og leder af Center for Internetforskning forklarer dette med, at partierne ikke 
var dygtige nok til at bruge de sociale netværk og udelukkende benyttede sig af dem, fordi 
eksperterne sagde, de skulle: 
”Jeg mener, de [sociale mødesteder]er stærke værktøjer i en politisk kampagne, men det kræver, at 
man bruger dem aktivt. Partiernes holdning er i øjeblikket, at de er nødt til at bruge nettet, men de 
ved ikke helt til hvad og hvorfor.”  (Computerworld.dk 12.11.07)
Dette udsagn – at partiernes brugte nettets nye elementer, selvom de manglede en 
konsekvent strategi vedrørende dem – bekræftes af René Gyldensten fra de Konservative: 
”Personligt synes jeg ikke, den [facebook-profilen] skulle have været lavet. Men det var der så mange, 
der mente. Jeg følte ikke helt, vi kunne leve op til det, som Facebook nu er tiltænkt. […] Jamen altså, 
vi har den som facilitet, men jeg synes ikke, vi dyrker den nok. Men det er igen et spørgsmål om tid.” 
(Interview med K.: 2)
Vi har ligeledes peget på, at partiernes brug af communitainment-elementerne, på nogle 
områder kan kritiseres. Vi ved i hvert fald, at brugen af de sociale netværk (især Facebook) 
nærmest steg eksplosivt i 2007, og at brugerne ofte intet har imod at give deres politiske 
overbevisninger til kende. Tilsyneladende ønskede brugerne dog kun i mindre grad 
at diskutere politik med politikere selv og diskuterede i højere grad politik med andre 
”almindelige” brugere. Om dette er udtryk for, at partiernes brug af communitainment 
ikke fremstod som gennemført, eller om danske vælgere generelt set har mindre behov 
for at gå i dialog med politikerne online, end for eksempel de amerikanske vælgere har, er 
spørgsmålet.
Samtlige af de undersøgte politiske partier benyttede sig af internetbaserede valgvideoer. 
Ud fra omtale i medierne og antal af visninger er det vores indtryk, at disse videoer ikke 
blev et tilløbsstykke under valgkampen. Dette kan måske forklares med, at partierne er 
55
uvante i rollen som producenter af underholdende og interessante valgvideoer, eller 
måske spiller en kulturforskel en rolle, når man ser på, hvorfor sådanne videoer bliver en 
succes i USA og ikke i Danmark.
Vi har i dette kapitel redegjort for, at mange af partierne var synlige på nettet under 
valgkampen både på egne hjemmesider og på diverse communitainment-baserede usites, 
hvor man altså forsøgte at begå sig med mere eller mindre succes. Der blev desuden 
produceret og uploadet videomateriale, der skulle promovere partiernes politiske 
budskaber. Vi har nu tegnet et generelt billede af den generelle internetvalgkamp. Vores 
opsummering har således inkluderet både partiernes internetkommunikation og de 
kritiske mediers behandling af internetvalgkampen som emne. Vi har desuden ud fra 
uvildige ekspertudsagn og partiernes egne udsagn om internetvalgkampen vurderet, at 
partiernes praktiske brug af communitainment ikke fremstod fuldstændig professionel på 
trods af en massiv tilstedeværelse på nettet. Dette bidrog måske til, at vælgerne fravalgte 
brugen af dem. Vi har samtidig åbnet for en diskussion vedrørende en mulig kulturforskel 
mellem Danmark og USA, der i vores øjne kan have indflydelse både på udarbejdelsen af 
communitainment-elementerne og vælgernes opfattelse af brugen af communitainment 
til politisk kommunikation. Denne vil vi vende tilbage til i forbindelse med vores analyse.
I det følgende kapitel vil vi beskæftige os mere dybdegående med vores case, SFs 
internetkommunikation under valgkampen. Vi er på baggrund af ovenstående kapitel 
således i stand til at vurdere, hvorvidt SF skilte sig ud i forhold til et overordnet billede af 
internetvalgkampen.
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Kapitel 6
Socialistisk Folkeparti
I dette kapitel vil vi fokusere på specialets case og redegøre for hvilke communitainment-
elementer SF har benyttet sig af og hvordan. Herudfra vil vi vurdere, hvordan partiet under 
valgkampen i 2007, i forhold til de øvrige partier, som vi har redegjort for i forrige kapitel, 
har formået at benytte internettet og communitainment-genren især med henblik på at 
kommunikere til de helt unge vælgere.
SF blev stiftet i 1959, og partiet har siden stiftelsen konstant været repræsenteret i 
Folketinget med mellem 9 og 27 mandater. 27 SF fik 13 procent af de afgivne stemmer ved 
Folketingsvalget i 2007. Dette betød, at partiet fik 23 mandater i Folketinget, hvilket var en 
markant fremgang i forhold til de 11 mandater SF fik ved Folketingsvalget 2005. Set i lyset 
af vores målgruppe, er det desuden værd at notere sig, at SF ved valget 2007 var det parti, 
som flest førstegangsvælgere valgte at sætte deres kryds ved. Hele 26 procent af de 18-19 
årige vælgere stemte således på SF:
Procent af befolkningen, der stemte på SF ved valget 2007 fordelt på aldersgrupper:
18-19 år: 26 %
20-24 år: 19 %
25-29 år: 13 %
30-39 år: 12 %
40-49 år: 15 %
50-59 år: 16 %
60-69 år:  9 %
70+ år:     6 %
(Kilde: Opsummeringsnotat vedr. SFs valgkampagne. Se bilag 5.)
Partiets medlemstal lå forud for valget på 10.738, hvilket på dette tidspunkt var det 
27  I 1977 fik SF 7 mandater i Folketinget, mens partiet i 1987 fik 27 mandater. (kilde: www.sf.dk)
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højeste nogensinde. I forbindelse med valget oplevede SF yderligere en mindre 
medlemseksplosion og partiets medlemstal var umiddelbart efter valget steget til 
13.377. (Se bilag 5 Opsummeringsnotat vedr. SF’s valgkampagne) Villy Søvndal fik i 
2007 ved sit første valg som formand næsten 33.100 personlige stemmer, hvilket var en 
betragtelig stigning i forhold til det forrige Folketingsvalg. Hans personlige valgresultat 
blev kun overgået af Anders Fogh Rasmussen (Venstre), Helle Thorning-Schmidt 
(Socialdemokraterne) og Pia Kjærsgaard (Dansk Folkeparti). 
6.1 SF på internettet
Når man ser på oplysninger om partiernes økonomiske satsninger på internettet (se kapitel 
3), synes SF i en sammenligning med de øvrige partier, at have været med helt i front. 
Partiet brugte således 80 procent af deres kampagnebudget på internettet. (MetroXpress 
26.10.07) Internetkampagnen spredte sig over partiets egen hjemmeside, reklamer på 
søgemaskinen google.dk, diverse populære usites og bannerreklamer lokaliseret på 
diverse nyhedssites og andre nichehjemmesider. (Berlingske Tidende 26.10.07 samt 
Interview med SF).
Men hvorfor denne store satsning på internettet, hvordan udmøntede denne sig i en 
sammenhængende kampagnestrategi med hensyn til internetkommunkation og havde 
SF større eller mindre held med deres internetkampagne end partiets konkurrenter, især i 
forhold til at appellere til unge vælgere? Dette vil vi blandt andet beskæftige os med i det 
følgende.
SF ønskede i deres valgkampagne ”primært at satse på TV optrædener, radio samt 
de internetbaserede medier (inkl. Web 2.0)”. (Kilde: Opsummeringsnotat vedr. SF’s 
valgkampagne. Se bilag 5.) En væsentlig grund til at SF valgte at benytte internettet som 
udgangspunkt for deres valgkampagne var, at det kunne svare sig økonomisk. Som vi 
beskrev i kapitel 3, er det billigere at annoncere på internettet end i de trykte medier, 
og da flere og flere vælgere i højere grad orienterer sig på nettet, når de søger politisk 
information, vurderede man i SF, at det kunne betale sig at bruge internettet som afløser 
for trykte annoncer og pjecer:
”Og så var der i øvrigt også langt mere praktisk grund til, at vi valgte at satse på internettet, og det 
handler om, at SF ikke er så mange, som vi var tidligere. Særligt før valget. 
Øh… Før fremgangen var vi et meget fattigt parti. […]og mediemarkedet er trods alt sådan, at 
du får markant mere eksponering pr. krone, online end du får på print.” (Thor Möger Pedersen, 
Interview med SF: 3)
Thor Möger Pedersen udtrykte ligeledes, at partiet ”aldrig ville kunne vinde 
annoncekampagnen på print mod Venstres, Socialdemokraternes, Konservatives maskiner”. 
(Interview med SF: 3)
Kapitel 6 - Socialistisk Folkeparti
58
Skal politik være sjovt?
En anden grund til at SF ønskede at satse på stort på internettet var, at partiet inden for 
communitainment-genren så et potentiale og en mulighed for at kommunikere og komme 
i dialog med vælgerne på en ny og effektiv måde:
”[…] så var der også det interessante, at internettet, regnede vi med, kom til at fylde markant mere, 
og det åbnede op for både nogle mere ideologiske former - det var i hvert fald vores ræsonnement 
- nye former for at gå i direkte dialog med vælgere på og kunne kommunikere direkte med 
vælgerbaser uden om det traditionelle mediefilter.” (Thor Möger Pedersen, Interview med SF: 1)
6.1.1 SFs hjemmeside under valgkampen
SFs kampagnesite blev lanceret med en lang række elementer, der ikke har været 
benyttet af partiet ved tidligere valgkampe. Selvom www.sf.dk fortsat bar præg af at 
være en traditionel partipolitisk hjemmeside, hvor besøgende havde mulighed for for 
eksempel at læse sig til SFs holdninger til forskellige politiske emner, se partiets opstillede 
folketingskandidater, læse sig til partiets nyeste udspil og udtalelser m.m., ønskede SF i 
høj grad også at implementere og satse på nyere tiltag såsom communitainment på deres 
kampagnesite frem for at fortsætte med en mere tekstbaseret hjemmeside:
”Med [sic] forhold til selve kampagnesitet, hvor at der var to mål, der ligesom skulle opfyldes. Den 
ene var, at der skulle være maksimal fokus på løfter, og at de skulle kunne kommunikeres så let 
som overhovedet muligt, og det er ikke via tekst det er via video. […] Og derudover vil vi være 
meget tilstedeværende på alt, hvad der hedder blogs, og alt hvad der hedder brugergenererede 
netværk Facebook, YouTube, Myspace… ”what ever” og en mediestrategi, der er fokuseret på 
at være voldsomt tilstedeværende, selvfølgelig ikke bare i det elektroniske netværk men også i 
det internetbaserede netværk, såsom internetaviser og den slags ting.” (Thor Möger Pedersen, 
Interview med SF: 4)
Denne satsning på ikke-tekstbaserede valgmaterialer fremgik tydeligt af kampagnesitets 
forside, hvor langt størstedelen af den information, der var tilgængelig, var i form 
af videosekvenser og links til eksempelvis Facebook, YouTube og MySpace, hvilket 
således lå i tråd med den strategi som SF forud for valget havde fastlagt for deres 
internetkampagne. Inddragelsen af communitainment-genren havde under valgkampen 
to formål. For det første skulle den signalere, at partiet var med på beatet, når det kom 
til at udnytte internettets potentiale, og for det andet ønskede partiet at flytte en række 
af de informationer, der oprindeligt var tilgængelige på hjemmesiden, ud til usites som 
YouTube, Facebook, MySpace, blogs m.fl. (Thor Möger Pedersen, Interview med SF: 5) Vi vil 
i de følgende afsnit beskrive, hvordan SF benyttede disse specifikke communitainment-
elementer.
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6.1.2 SFs brug af communitainment-genren
Sociale netværk
SF havde forud for valgkampen oprettet en Facebook-profil til partiformand Villy Søvndal.28 
På Søvndals Facebook-profil havde de besøgende mulighed for at se en række af SFs 
valgkampsvideoer, der desuden også var tilgængelige på YouTube. På profilen kunne 
man ligeledes se en række billeder af partiformanden. Billederne var lagt op på profilen 
af partiet selv, men brugerne havde også muligheden for at uploade billeder af Villy 
Søvndal. Besøgende på Villy Søvndals Facebook-profil kunne desuden læse sig til en række 
personlige oplysninger om partiformanden. Af profilen fremgik det således blandt andet 
hvilke musikere og forfattere, der var hans favoritter, og hvilke citater han syntes bedst om. 
SF havde således valgt at udfylde Villy Søvndals profil med personlige oplysninger, som vi 
har argumenteret for, at de sociale netværk lægger op til.
Det var også muligt at skrive en hilsen eller et spørgsmål til Søvndal på profilens Wall, som 
fungerer som en slags gæstebog eller opslagstavle. Det var muligt for alle besøgende 
på profilen at læse de beskeder, som andre besøgende havde skrevet på hans Wall. Der 
var ved valgets afslutning 121 personer, der havde skrevet beskeder eller hilsener til Villy 
Søvndal på dennes Wall. Ingen havde dog fået nogen form for respons. Det var ligeledes 
muligt for brugerne at blive ”ven” med Villy Søvndal, og han havde ved valgets afslutning 
1750 venner.
SF benyttede under valgkampen også MySpace.29 Her kunne man for eksempel læse 
partiets holdninger til emner som uddannelse, klima og finansloven, og besøgende 
blev med nedenstående tekst opfordret til at kommentere ikke bare på indholdet af 
partiets profil, men også partiets politik og holdninger: ”Vi opfordrer til at alle gode forslag, 
spørgsmål, ideer, kritik, diskussionsindlæg, og alt andet I producerer og tænker over postes som 
comments, så alle har chancen for at følge med.” (www.myspace.com�sfpolitik 01.11.07) Det 
var altså muligt at skrive kommentarer i SFs gæstebog. Disse var synlige for alle besøgende 
på siden og i alt 69 personer havde ved valgets afslutning skrevet en kommentar i profilens 
gæstebog, hvoraf ingen af disse kommentarer dog var blevet besvaret. Det var også muligt 
for besøgende på SFs Myspace profil at blive venner med SF, og partiet havde ved valgets 
afslutning fået 617 venner. Sidst men ikke mindst var det på siden muligt at se et stort antal 
af partiets valgvideoer, som vi vil beskæftige os med i næste afsnit.
Video
Når man så på SF partiets kampagnesite og diverse usites, fremgik det tydeligt, at det 
var SFs strategi at kommunikere sine budskaber gennem lyd, fotos og video. SF gjorde 
28  Profilen kan findes på www.facebook.com. For at få adgang til profiler på Facebook, kræves det, at 
man selv er oprettet som bruger. Se bilag 6 for screenshots af Villy Søvndals Facebook-profil.
29  SFs MySpaceprofi l kan fi ndes via følgende link: www.myspace.com�sfpolitik. Se bilag 6 for screens-
hots af SFs MySpace-profil.
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under valgkampen i høj grad brug af videoklip, som partiet havde lagt på YouTube.com og 
herefter gjort tilgængelige fra deres kampagnesites og på deres profiler på de benyttede 
sociale netværkssider som Facebook og MySpace. Disse film præsenterede den besøgende 
for SFs holdninger inden for en række kerneområder, såsom ældrepleje, folkeskolen og 
klimaindsats.
På SFs YouTubeprofil30 lå der under valgkampen 42 forskellige videoer, hvoraf de tre 
mest sete af disse videoer under valgkampen blev afspillet 640.000 gange. (Se bilag 5 
Opsummeringsnotat vedr. SFs valgkampagne) Det var muligt for personer, der besøgte 
SFs YouTube profil og så partiets videoer, at kommentere på selve profilen og på hver 
enkelt video. Der var 15 personer, der havde skrevet et indlæg under SFs hovedprofil. 
Disse indlæg var både positive og negative kommentarer til SF og Villy Søvndal samt 
tilkendegivelser omkring den enkelte brugers forhåbninger med hensyn til det kommende 
valg. Den video, som under valgkampen både var blevet set flest gange og havde fået 
flest kommentarer, var rapvideoen ”SFs valgsang: 2 mod Fogh”. (se bilag 4 for en beskrivelse 
af denne video) Videoen blev set omkring 12.000 gange under valgkampen, og ca. 70 
personer havde valgt at kommentere på den.
De videoer, som SF lancerede under valgkampen, mener vi, kunne inddeles i tre kategorier, 
som kan beskrives som ”SFs holdninger til kerneområder”, ”indslag fra valgkampen” og 
”underholdende videoer”. Vi beskæftiger os i det følgende hovedsageligt med kategorien 
”underholdende videoer”, da vi mener, denne kategori i højere grad end de to andre kan 
karakteriseres som værende målrettet de yngre vælgere. (jf. kapitel 4) Det var karakteristisk 
for denne kategori af videoer, at de ikke blot var informative, men at de tilsyneladende 
også havde til formål at underholde seeren gennem brug af humor i formidlingen af 
budskaberne. 
6.1.3 SFs webkommunikation til de yngste vælgere
Vi har anset communitainment som en ”ung” genre. Denne opfattelse er blevet bekræftet 
med tanke på følgende observation i relation til brugerne af SFs communitainment-tiltag. 
En gennemgang af de næsten 5000 venner, som Villy Søvndal pt. har på sin Facebook 
profil og de næsten 900 venner, som partiet har fået gennem deres MySpace profil, tegner 
således et billede af, at der er tale om unge mennesker. Langt de fleste af disse personer er 
mellem 16 og 30 år gamle, hvilket påviser, at de sociale netværk netop giver mulighed for 
at kommunikere direkte til det yngste vælgersegment. 
Når det kommer til SFs YouTube profil, forholder det sig en smule anderledes. Vi mener 
som nævnt at kunne kategorisere de tilgængelige videoer på profilen i tre kategorier ”SFs 
holdninger til kerneområder”, ” Indslag fra valgkampen” og ”Underholdende videoer”. Mens 
30  http:��uk.youtube.com�profi le?user=sfpolitik (afl æst umiddelbart efter valget). Se bilag 6 for scree-
nshots af SFs YouTube-profil
61
videoklippene inden for de to første kategorier nok ikke henvender sig specifikt til de 
yngste vælgere, så er dette derimod i høj grad tilfældet for videoklippene i kategorien, 
vi har valgt at kalde ”Underholdende videoer”. Vi kan således udlede, at SF med hensyn til 
dette differentierer kommunikationen. Brugerne kan dermed selv vælge en videokategori 
efter informationsbehov og interesse. Det er i denne forbindelse interessant at notere sig, 
at de tre mest sete videoklip er af underholdende karakter. Dette på trods af at netop disse 
tre videoer ikke lå på SFs hjemmeside under valget men i stedet på SFs YouTube, Facebook 
og MySpace. 
Når man ser på de tre mest sete af SFs videoer, er det – i hvert fald når det drejer sig om to 
af disse - tydeligt ud fra både form og indhold, at formålet med videoerne hovedsageligt 
er at appellere til de yngste vælgere.31 En af disse mest sete er således en rapmusik-video 
(”SFs valgsang: 2 mod Fogh” ), der, med al respekt for alle aldersgrupper, fortrinsvis må være 
tiltænkt unge vælgere. At denne video er tiltænkt unge vælgere underbygges yderligere 
af, at der i videoen hovedsageligt figurerer unge mennesker, og at videoens budskaber 
for eksempel er lavere priser på offentlig transport og bedre skoler, emner som i høj 
grad vedrører unge vælgere. Det samme må desuden gøre sig gældende for en anden 
af videoerne ”Den første gang”. Her er en gruppe førstegangsvælgere hovedpersoner, og 
videoen handler om hvilke tanker de gør sig i forbindelse med valget og hvilke til politiske 
emner, der berør dem. Den sidste af de tre mest sete videoer hedder ”22 elever i klassen er 
nok”. Temaet i videoen er SFs ønske om at begrænse antallet af elever i folkeskoleklasserne. 
Denne video er måske ikke direkte henvendt til unge, men vi mener alligevel, at de fleste 
unge kan relatere til den, idet de har deres folkeskoletid i frisk erindring, og at størstedelen 
af dem stadig sidder på skolebænken på diverse ungdomsuddannelser.
Også i den del af SFs kampagnestrategi, der handlede om synlighed på nettet, var den 
yngre målgruppe medtænkt. Partiet annoncerede således både på kulturportalerne ’I byen’ 
og ’AOK’, der i høj grad bruges af unge mennesker. (Thor Möger Pedersen, Interview med 
SF: 4)
6.2 Vores vurdering af SFs valgkamp på nettet
Det er vores vurdering, at SF’s store satsning på nettet betød, at deres internetvalgkamp 
fremstod som en af de mest vellykkede blandt de danske partier. Dette understøttes af to 
uafhængige anmeldelser af de politiske partiers indsats på internettet under valgkampen, 
hvor SF og Venstre blev kåret som vindere.32 SF var således et af de partier, der var mest 
synlige på nettet under valgkampen, og samtidig var SF også i førersædet, når det kom 
til at udnytte netmediets nye muligheder som eksempelvis communitainment-genren på 
effektiv vis. En årsag til at SF fremstod som førende inden for brugen af dette medie kan 
31  Se bilag 4 for beskrivelse af de tre mest sete SF-videoer.
32  Jarl Cordua, Venstre og SF vandt på nettet, VISION nr. 4 2007 og Per Jacobsen, Valg 2007 – Hvem var 
bedst online (kilde: www.webfighter.dk)
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være, at SF havde større erfaring med brugen af disse internetbaserede tiltag. Dermed 
fremstod deres praktiske indsats inden for communitainment-genren mere professionel 
i forhold hovedparten af de øvrige partier. Medierådgiver Trine-Maria Kristensens udtalte 
således til Ekstra Bladet:
”Lige præcis med SF er grunden til, at de er så store, at de rent faktisk bruger det [communitainment] 
til noget. De har som nogle af de få haft blogs imellem valgene, så de har også nogle diskussioner 
imellem valgene, og det har været med til at skabe netværk for dem. […] Andre springer ud i det, 
når valget er udskrevet, og åbner en YouTube-kanal og en blog og håber så, at det går. Man alle, der 
bruger de tjenester ved, at det tager tid. Så for mange er tilliden og fortroligheden ikke opbygget 
endnu.” (Ekstra Bladet 29.10.07)
Som nævnt ovenfor kræver en vellykket brug af communitainment dog, at partiet har gjort 
sig nogle tanker om hvorfor og hvordan, de vil gøre brug af genren, og ikke blot bruger 
dem, fordi de mener, at det forventes af dem. SF havde i forlængelse heraf, allerede inden 
valget i 2007 blev udskrevet, forberedt sig på internetbaseret valgkamp ved at lægge en 
strategi, der handlede om at være til stede på forskellige platforme og på den måde bygge 
et forhold til de vælgere, der benyttede disse communities før valgkampen gik i gang. 
(Interview med SF: 1)
Vi har påvist, at der fra SFs side var tale om en massiv satsning på internettet og herunder 
på communitainment-genren under valgkampen. Årsagerne til denne satsning var som 
følger: For det første var der færre udgifter forbundet med at føre valgkamp på internettet 
frem for i trykte medier. For det andet vurderede partiet, at der i udnyttelsen af internettet 
og især communitainment-genren lå en mulighed for at kommunikere til især de yngre 
vælgere på en ny, anderledes og mere direkte måde. For det tredje mener vi at kunne se 
en væsentlig signalværdi alene i at være til stede på internettet og implementeringen 
af mediets nyeste muligheder i kommunikationen. SF var således opmærksomme på 
internettets og communitainment-genrens potentialer for den politiske kommunikation, 
som vi har redegjort for i kapitel 3, og forsøgte under valgkampen at udnytte disse 
gennem partiets internetbaserede valgkamp.
Vi har i dette kapitel gjort rede for, at SF i forbindelse med valgkampen har forsøgt sig 
med en række nye og anderledes tiltag i deres arbejde med førstegangsvælgere og unge 
mennesker som målgruppe for politisk kommunikation på internettet. Vi har vurderet, at 
SF i sammenligning med de øvrige partier har klaret sig godt og med hensyn til at føre 
valgkamp på internettet. Partiet har lagt og eksekveret en relativ gennemført strategi, 
især i forsøget på at appellere til de unge vælgere. Vi har også påvist, at SF fik et godt 
valgresultat, og at hele 26 procent af de yngste vælgere stemte SF.
Hvorvidt der er sammenhæng mellem partiets kommunikative indsats og valgresultatet, 
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ligger uden for denne undersøgelses rammer, idet en sådan indsats er svær målbar. 
Når vi vurderer, at SFs brug af communitainment har været i top i sammenligningen 
med de andre partier, gør vi det dermed ud fra vores egne og eksperternes anskuelser. 
Idet hverken vi eller eksperterne er en del af målgruppen, har vi gennemført et 
fokusgruppeinterview med førstegangsvælgere for at få et indblik i deres holdninger 
til SF’s kommunikationsindsats med fokus på communitainment. I analysen i næste 
kapitel vil vi blandt andet redegøre for disse holdninger gennem en række udsagn fra 
fokusgruppedeltagerne.
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Kapitel 7
Analyse
Som specialets problemformulering afspejler, antog vi som udgangspunkt, at der findes 
et ideal om brugen af communitainment i politisk henseende. Og det er dette ideal, 
hvordan et parti bør forholde sig til brugen af communitainment, som vi i denne analyse 
vil beskæftige os med. Vi er gennem specialet og vores fokusgruppeinterview stødt 
på en række faktorer eller temaer, der i vores øjne kan påvirke den praktiske brug af 
communitainmentgenren, og hvorledes denne bliver opfattet af førstegangsvælgerne. 
Således vil vi løbende i denne analyse på baggrund af indholdet af kapitel 1-6 samt 
fokusgruppeinterviewet med en gruppe førstegangsvælgere præsentere og diskutere 
disse faktorer for herigennem at besvare problemformuleringen.
Vi vil starte vores analyse med at tegne et billede af vores fokusgruppedeltagere 
vedrørende blandt andet internetkommunikation og politik og diskutere fokusgruppens 
holdninger til specialets case, SFs brug af internettet og herunder communitainment 
under valgkampen. Herefter vil vores analyse være struktureret efter en række temaer, 
som vi mener, man som politisk kommunikator skal være opmærksom på i brugen af 
communitainmentgenren. En række af disse temaer stammer fra vores for-forståelser 
og den empiri og teori, vi har behandlet forud for fokusgruppeinterviewet. Temaerne 
var blandt andet målgruppens generelle indtryk af SFs valgkamp samt deres holdninger 
til brugen af communitainment i politisk kommunikation med fokus på dialog, sociale 
netværk og video på nettet. Derudover blev vi gennem fokusgruppeinterviewet 
opmærksomme på flere temaer, som syntes at være vigtige i forhold til 
fokusgruppens opfattelse af communitainment-brugen under valgkampen, såsom 
fokusgruppedeltagernes udtalelser vedrørende forskellige niveauer af politisk interesse 
blandt målgruppen, førstegangsvælgeres informationsbehov samt hvad målgruppen 
efterspørger i relation til politisk kommunikation på nettet under en valgkamp. 
Således vil vi i denne analyse sammenholde de resultater, vi er nået frem til igennem 
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specialet på baggrund af informantinterviews, anden empiri og teori, med udsagn fra 
fokusgruppens deltagere. Indledningsvis vil vi i analysen tage udgangspunkt i specialets 
specifikke case, mens vi senere i analysen vil diskutere vores resultater i en bredere 
kontekst.
7.1 Fokusgruppedeltagerne og politik
På baggrund af vores for-forståelser og delkonklusionen i kapitel 4, var vi forud for 
fokusgruppeinterviewet af den opfattelse, at vores målgruppe ikke var videre interesseret i 
politik. Derfor regnede vi med, at de tog afstand fra traditionel politisk kommunikation og i 
stedet efterspurgte politisk kommunikation af mere underholdende karakter. Det blev dog 
klart for os undervejs i fokusgruppeinterviewet, at deltagerne anså sig selv som værende 
særdeles politisk interesserede. Fokusgruppens deltagere lagde således en sproglig 
distance til unge mennesker, der ikke er videre interesserede i politiske forhold:
”Altså, jeg tror der er relativt mange som ikke på den måde undersøger det [red: søger oplysninger 
på nettet] […] som ikke går op i det på den måde, som vi har gjort. Fordi at vi har samfundsfag. 
Fordi.. altså vi har valgt samfundsfag, fordi vi synes, det er vigtigt og spændende.” (Maja, 
Fokusgruppeinterview: 14)
Fokusgruppedeltagerne inddelte så at sige målgruppen ’unge mennesker’ i to 
overordnede grupper: Unge der har en stor interesse for politik, og unge der ikke 
interesserer sig for politik. De unge brugte således sproget til meget tydeligt at positionere 
sig selv i målgruppen førstegangsvælgere som nogen, der har stor interesse for og viden om 
politik. De lagde samtidig afstand til dem, der ikke i samme grad interesserer sig for politik. 
Sociologen Kathryn Woodward skriver i relation til dette om identitet: ”In looking at how 
identities are constructed, I have suggested that they are formed in relation to [...] the ’other’: 
that is, in relation to what they are not.” (Woodward 1997: 35) Altså kan vi sige, at de unge 
i fokusgruppen blandt andet hænger deres identitet op på at være politisk interesserede. 
Deres afstandstagen til dem, der er anderledes, bekræfter dem i deres identitet og bidrager 
samtidig til en fællesskabsfølelse med andre, der også er politisk interesserede.
Det står klart, at vi har været i dialog med unge, der betegner sig selv som værende 
politisk interesserede i høj grad eller i hvert i fald nogen grad (jf. tabel 4, s. 44). Dette, 
mener vi, er vigtigt at være opmærksom på i forbindelse med besvarelsen af specialets 
problemformulering. Denne analyse og den følgende konklusion vil altså dermed være 
baseret på et interview med en målgruppe, som jf. tabel 4 kun dækker over 64 % af de 
danske unge. Vi kan dermed afvise, at målgruppen ”unge vælgere” kan karakteriseres som 
en homogen gruppe, hvilket tilsyneladende er den opfattelse, som en stor del af både 
partierne, men også en del af den litteratur, der omhandler disse unge mennesker, arbejder 
ud fra. Vi mener, at den tendens til generalisering vi ofte oplever, når der skal udtænkes en 
kommunikationsstrategi målrettet unge mennesker, kan være problematisk. Professionelle 
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kommunikatører bør således være opmærksomme på, at unge mennesker, ligesom alle 
andre målgrupper, ikke er en homogen masse. Dette er en problematik, som blev påpeget 
af Cambridge-forskeren Una McCormack allerede i 1998 i kølvandet på et forskningsprojekt 
om førstegangsvælgere i det britiske valg til Underhuset i 1997. (McCormack 1998: 18-21)
7.2 Holdninger til SF og partiets brug af internettet 
Følgende vil vi fokusere på specialets case, SFs brug af internettet og især 
communitainment under valgkampen. Vi vil opridse og diskutere fokusgruppens 
holdninger til SF og partiets brug af internettet og communitainment-genren for 
herigennem senere i analysen at skabe et billede af, hvad førstegangsvælgerne 
efterspørger, og hvad de tager afstand fra i den communitainment-baserede politiske 
kommunikation.
Vi formodede på baggrund af kapitel 4, at SFs satsning på det innovative, vovede og 
visuelle på internettet ville appellere til førstegangsvælgerne. Disse formodninger blev 
umiddelbart bekræftet i vores fokusgruppeinterview, hvor deltagerne betegnede SF 
som et parti med en ungdommelig profil. En respondent udtalte således: ”SF er jo et mere 
ungdomsvenligt parti.. eller der er.. De går jo ind for nogle ting, som mange unge - eller det kan 
jeg selvfølgelig ikke sige - men i hvert fald de fleste jeg kender, støtter op omkring det.” (Maja, 
Fokusgruppeinterview: 14) Respondenten udtalte videre, at det er hendes opfattelse, at SF 
er et parti, der følger med udviklingen. -”.. jeg mener bare, at SF er mere innovative. De er mere 
sådan moderne og vil gerne frem”. (Maja, Fokusgruppeinterview: 9)
I forlængelse heraf fortalte de unge, at SF-mærkesager såsom miljø og skolepolitik tiltalte 
dem. (Fokusgruppeinterview: 10) At vores fokusgruppedeltagere blandt andet begrunder 
deres begejstring for SF med, at partiet beskæftiger sig med emner, der vedrører 
netop dem som målgruppe, stemmer godt overens med de konklusioner, vi kunne 
drage i kapitel 4, hvor vi argumenterede for vigtigheden af, at de politiske partier skal 
kommunikere budskaber, der ligger de individorienterede unge personligt på sinde, når de 
kommunikerer til dem. Hermed ser det ud til, at SFs ønske om at blive anset som et parti, 
”der er med på beatet” og taler de unges sag (jf kapitel 6) er lykkedes, og at SF har formået 
at appellere til førstegangsvælgerne. Men spørgsmålet er, om dette alene skyldes partiets 
massive satsning på internettet og communitainment-genren?
Vi fastslår i kapitel 6, at SF i højere grad end de fleste andre partier under valgkampen 
benyttede sig af communitainment-genren og internettet generelt, og at partiet med 
stor succes havde formået at skaffe stemmer fra de helt unge vælgere. Vi har jf. kapitel 
2 en for-forståelse af, at dette blandt andet kan skyldes, at SF med stor succes formåede 
at kommunikere til dette unge vælgersegment på en måde, som i høj grad tiltaler dem, 
nemlig ved at tilrettelægge partiets valgstrategi således, at underholdning, nye medier og 
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partiets politik gik op i en højere enhed. Dette mente vi forud for fokusgruppeinterviewet, 
burde appellere til de unge vælgere, eftersom vi på baggrund af kapitel 4 antog, at de 
netop efterspørger denne kommunikationsform på internettet. At SF fik så stor opbakning 
blandt de unge vælgere til valget synes umiddelbart at understøtte denne formodning, 
gennem vores fokusgruppeinterview kunne vi dog ikke finde grundlag for denne 
formodning. Størstedelen af fokusgruppedeltagerne havde besøgt SF’ kampagnesite 
under valgkampen, men på trods af at SF på internettet i høj grad havde satset på det 
visuelle, nyskabende og underholdende, var fokusgruppens holdning, at hjemmesiden 
ikke adskilte sig særligt fra mængden til at have gjort et større indtryk på dem: ”jeg synes 
bare, den [SFs hjemmeside] var bygget op ligesom alle andre partiers hjemmesider.” (Hjalte, 
Fokusgruppeinterview: 9) At hjemmesiden i deres øjne fremstod som en traditionel, 
politisk hjemmeside, synes dog ikke problematisk, idet det blev fremhævet, at den kunne 
tilfredsstille fokusgruppens informationsbehov:
”jeg kan bare huske at jeg var glad for, at når jeg gik ind på SFs hjemmeside, at jeg kunne gå ind og 
se hvilke kandidater, der stillede op. Og jeg kunne læse noget om deres politik i forhold til partiet.” 
(Aske, Fokusgruppeinterview: 9)
Dette indikerer, at fokusgruppen har en specifik forståelse af, hvad man som borger kan 
forvente sig af politisk kommunikation på nettet. Deres forventninger er tilsyneladende 
knyttet til det at kunne finde oplysninger om partiet og dets kandidater, som kan hjælpe 
dem med at beslutte, hvem de vil stemme på. I forlængelse heraf er det således den 
slags kommunikation, de efterspørger på nettet. Vi vil komme tilbage til fokusgruppens 
forventninger til den politiske kommunikation senere i analysen.
Vi har tidligere argumenteret for, at en politisk kommunikationsindsats på nettet ikke 
kan stå alene, og dette argument blev understøttet af, at fokusgruppen gav udtryk 
for, at det var SFs samlede indsats under valgkampen, og ikke deres internetbaserede 
valgkamp alene, der appellerede til dem: ”Altså hele deres valgkamp har jo været fantastisk! 
Men jeg tror bare.. det er ikke sådan, at man kunne sætte en finger på og sige: Det er på 
internettet, det blev gjort. Men det er ligesom, det hele.” (Luma, Fokusgruppeinterview: 9) 
Fokusgruppen gav således udtryk for, at der var mange faktorer, der har spillet ind,  og som 
i sidste ende har givet dem et positivt indtryk af SFs valgkamp; såsom en stærk formand 
(Fokusgruppeinterview: 10 og 17), relevante mærkesager (Fokusgruppeinterview: 10), 
synlighed på og uden for nettet og m.m.
Det er altså en samlet opfattelse af partiet blandt førstegangsvælgerne, der spiller ind, 
når de danner sig et indtryk af, hvilke partier der står stærkt i en valgkamp. Det er således 
spørgsmålet, hvor meget indflydelse de enkelte communitainment-elementer har når 
dette billede dannes, og i forlængelse heraf hvor mange ressourcer partierne bør bruge på 
dette område. I relation til dette sagde en fokusgruppedeltager: ”At SF har stået så godt lige 
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i det her valg, tror jeg ikke har været så meget at gøre med, at de har kørt en god kampagne på 
deres hjemmeside eller på YouTube.” (Hjalte, Fokusgruppeinterview: 10)
Dette er yderst interessant og strider imod vores oprindelige opfattelse af, at den 
mere traditionelle brug af internetkommunikation under en valgkamp ikke appellerer 
til de helt unge vælgere, og at communitainment-genren i højere grad ville være et 
brugbart alternativ, som den omtalte målgruppe ville finde interessant og appellerende. 
Vi mener dog ikke, at partierne på baggrund af ovenstående bør afskrive brugen af 
communitainment. Som vi vil komme ind på senere i analysen, kan årsagen til, at 
fokusgruppen ikke tilskriver brugen af communitainment nogen direkte betydning for, om 
det pågældende parti appellerer til dem, således være, at partierne simpelthen ikke formår 
at udnytte communitainment-genrens muligheder, så de lever op til de krav de unge stiller 
til brugen af genren.
Holdninger til brugen af specifikke eksempler på communitainment
Som beskrevet i kapitel 6, lagde SF under valgkampen stor vægt på brugen af video-
materialer, som var tilgængelige både på partiets hjemmeside og på Facebook, MySpace 
og YouTube. Vi viste derfor fokusgruppedeltagerne tre specifikke eksempler på SFs brug 
af communitainment under valgkampen. Disse fungerede som udgangspunkt for en 
mere detaljeret diskussion i fokusgruppen. Vi havde valgt tre film, som var de mest sete 
videoer under valgkampen, og som desuden alle tilsyneladende havde unge mennesker�
førstegangsvælgere som målgruppe. (For en beskrivelse af filmene se bilag 4)
Som vi har nævnt var fokusgruppedeltagerne som udgangspunkt meget positivt 
indstillede overfor SF. Men er det muligt, at en forfejlet brug af communitainment 
kan ændre på dette synspunkt? Efter at have set SF videoen ”Den første gang” gav en 
fokusgruppedeltager udtryk for, at hun syntes, at videoen ligefrem kunne få hende til at 
tage afstand fra SF: ”Ej, jeg synes, den er pinlig. Jeg er glad for, jeg ikke har set den der [red: 
under valgkampen]. Jeg synes virkelig, det er pinligt.” (Luma, Fokusgruppeinterview: 12) 
Respondenten gav dermed udtryk for, at hun syntes filmen ramte forkert nok til, at den 
i yderste konsekvens kunne have påvirket hende til at stemme på et andet parti end SF. 
Dårlig brug af communitainment-genren kan i hendes optik således skræmme potentielle 
vælgere væk fra et parti.
Selvom fokusgruppens deltagere gav udtryk for, at de basalt set ikke brød sig om SFs 
rapvideo (Fokusgruppeinterview: 13), var det alligevel den de bedst kunne lide i en 
sammenligning med de to øvrige film:” jeg synes egentlig, at den var meget bedre sådan 
eller bedre formulerede budskaber i den her. Den var mere sådan kreativt formuleret af ham 
der rapperen.” (Maja, Fokusgruppeinterview: 12) Ud over at budskaberne blev betragtet 
som bedre formulerede gav respondenterne også udtryk for, at videoen indeholdt 
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nogle budskaber, der tiltalte dem og som var relevante for dem som målgruppe, 
eksempelvis at den offentlige transport er for dyr. (Hjalte, Fokusgruppeinterview: 13) 
Det var dog overordnet fokusgruppens holdning, at filmene ikke appellerede til dem. En 
fokusgruppedeltager udtalte for eksempel, som følger:
”Nu har jeg ikke set nogen af dem [filmene] før. Det er jeg i virkeligheden nok lidt glad for, for jeg 
synes ikke, de gør noget. Altså, jeg synes næsten også, den der henvender sig til sådan… Det er som 
om, at hvis du er førstegangsvælger, så ved du ikke så meget. ”Så sæt dig lidt her og kig på nogen, 
der diskuterer på det her plan.” (Luma, Fokusgruppeinterview: 16)
De brugte desuden ord som plat og amatøragtig (Maja, Fokusgruppeinterview: 10), pinlig 
(Luma, Fokusgruppeinterview: 12) og åndssvag (Hjalte, Fokusgruppeinterview: 13) til at 
beskrive deres holdning til filmene. Dette er overraskende, idet vi netop havde forventet, at 
sådanne film ville falde i målgruppens smag. En forklaring på fokusgruppens afstandstagen 
til filmene kan være, at fokusgruppedeltagerne tilhører den gruppe af unge mennesker, 
der anser sig selv som værende særdeles politisk interesserede, og at de derfor føler sig talt 
ned til i filmene.
Vi har ovenfor påvist at fokusgruppen stillede sig positiv overfor SF og partiets 
indsats under valgkampen. De unge var dog negativt indstillede over for de konkrete 
communitainment-elementer, vi præsenterede dem for. Dette stred således imod vores 
for-forståelse; at en sådan kommunikationsform tiltaler førstegangsvælgerne. 
7.3 Holdninger til brugen af sociale netværk
I det følgende vil vi redegøre for de unges holdninger til brugen af sociale netværk 
på internettet i politisk kommunikation. Som følgende vil vise, er disse holdninger 
tilsyneladende knyttet til fokusgruppedeltagerens forestillinger om, hvad formålet med 
brugen af usites er. Disse forestillinger resulterer i en række forventninger til, hvordan 
communitainment i de unges øjne bør benyttes i praksis. De unges holdninger til 
communitainment er inddelt i temaer såsom: Troværdighed, private oplysninger om 
politikere og dialog. Dette vil føre til en diskussion af, hvad de unge efterspørger, når det 
handler om politisk kommunikation på nettet.
De unge i fokusgruppen havde kendskab til, at partierne benyttede sig af Youtube, 
MySpace og Facebook under valgkampen, og de havde mange holdninger til partiernes 
brug af usites til partipolitisk kommunikation.
De kommunikative fordele ved usites er, som vi har argumenteret for gennem specialet, 
mange, men hvad er forklaringen på, at førstegangsvælgerne, som følgende indikerer, 
ikke var begejstrede for inddragelsen af disse i den politiske kommunikation? Dette vil vi 
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diskutere nedenfor.
Fokusgruppedeltagernes udtalelser tegnede et billede af, hvilke forestillinger og 
forventninger de havde til brugen af usites: ”Men man ’kommer’ heller ikke på MySpace eller 
YouTube med det formål. Det er jo for at snakke med sine venner og måske for at finde ud af, 
hvor man skal gå i byen men ikke for at finde ud af, hvem man vil stemme på, tror jeg.” (Maja, 
Fokusgruppeinterview: 4) 
 
I forlængelse af dette kan vi sige, at der blandt de unge synes at eksistere en opfattelse af, 
at formålet med sociale netværk er at kommunikere med et allerede eksisterende socialt 
netværk (dvs. mennesker man har mødt uden for cyberspace). Ifølge Timme Bisgaard Munk 
er det netop dette, tjenester som Facebook er gode til: 
”[...] sociale netværk som Facebook er bedst til at vedligeholde og bekræfte eksisterende offline 
relationer. De sælges som systemer til at få nye venner, men du får blot dine gamle venner og 
bekendte i et nyt system. Det, som sociale netværk på nettet kan, er, at de gør det lettere for brugerne 
ved at vedligeholde og digitalisere eksisterende sociale relationer.” (Kommunikationsforum.dk 
21.11.07)
Hvis denne holdning er generel for brugerne af de sociale netværk, kan vi forestille os, at 
dette kan have en indvirkning på hvordan mulighederne for den politiske dialog, der er 
tilgængelig på disse sites, bliver udnyttet. Det kan ligefrem være en forklaring på, hvorfor 
der, som vi kommer tilbage til, tilsyneladende findes en modvilje mod at kommunikere 
med politikere på de sociale netværkstjenester blandt fokusgruppedeltagerne.
Formålet med brug af de sociale netværk
Det ovenstående viser, at de unge har en række forestillinger om, hvad formålet med 
brugen af de sociale netværk er, nemlig at være i kontakt med et allerede eksisterende 
netværk af venner og bekendte. Fra partiernes side synes formålet med brugen af 
netværket derimod at være at bruge det som platform for politiske budskaber og samtidig 
signallere at partiet er ’ungt’, nytænkende og innovativt. På denne baggrund syntes 
partierne at være af den holdning, at tilstedeværelsen i netværkene var et mål i sig selv i 
kraft af signalværdien ved dette. Og tilstedeværelsen gav da, som vi har argumenteret for, 
også partierne god omtale i medierne.
Vi mener at kunne se en diskrepans mellem de unges forestillinger om brugen af sociale 
netværk og de politiske partiers faktiske brug af disse. I det følgende vil vi fremtrække 
andre eksempler på, hvorfor de unge ikke er begejstrede for de politiske partiers 
tilstedeværelse i sociale netværk.
71
Troværdighed
Gennem fokusgruppens diskussion af politikernes brug af sociale netværk tegnedes 
et billede af, at de unge mener, der er forskel på hvilke politikere og partier, der kan 
opretholde et troværdigt indtryk med brugen af de sociale netværk: ”jeg ville da synes det 
var mere naturligt, hvis det var Johanne Schmidt Nielsen, der var på [Facebook], end hvis det 
var Anders Fogh”. (Maja, Fokusgruppeinterview: 7) Det tyder altså på, at målgruppen anser 
de sociale netværk som værende forbeholdt unge mennesker, og at en ung, frisk politiker 
passer bedre ind i netværkssfæren end ældre politikere, der derimod risikerer at blive anset 
som utroværdige:
”Tror I ikke det har meget at gøre med lige præcis alderen på dem (red: politikerne)? Fordi hvis det 
var Anders Fogh.. Han havde jo en Facebook profil – det kan jeg huske, at han stod og pralede 
meget med, han havde – i hvert fald altså, jo ældre politikerne er, som er på Facebook, jo mere 
ved man bare, at det er en eller anden mand, der har siddet og lavet dem for dem.” (Kristian, 
Fokusgruppeinterview: 7)
Brugerne af disse netværk kan altså gennemskue, hvis det ikke er politikeren selv men 
partiets medarbejdere, der administrerer den enkelte politikers profil, hvilket kan medføre 
et negativt indtryk af en politiker som én, der har behov for hjælp til at kommunikere 
med målgruppen på dennes præmisser. Dette stemmer godt overens med, at vi jo i 
kapitel 3 allerede har argumenteret for vigtigheden af, at det er politikerne selv og ikke 
partimedarbejdere, der kommunikerer i politikerens navn. Udover at fokusgruppens 
deltagere således anså unge politikeres brug af de sociale netværk som værende 
mere naturlig og troværdig end ældre politikere, spiller fokusgruppens syn på den 
enkelte politiker tilsyneladende også ind. For eksempel talte de om at de foretrak Villy 
Søvndals brug af de sociale netværk frem for Anders Fogh Rasmussens samme. (Maja, 
Fokusgruppeinterview: 7) Deres opfattelse af den enkelte politikers fremtoning, og 
hvorvidt de er enige med hans eller hendes politiske synspunkter, har altså stor betydning 
for, hvordan de forholder sig til det kommunikerede og brugen af mediet. Dette indikerer 
følgende udsagn også: ”Der er forskel på dem. På hvem jeg synes kan tillade sig det [at have en 
profil på sociale netværk], og hvem der ikke kan.” (Maja, Fokusgruppeinterview: 7)
Vi har redegjort for, at det er vigtigt at politiske partier benytter sig af de sociale 
netværkssteder på disses præmisser. Men er det overhovedet muligt for politikerne 
at opretholde et troværdigt billede som seriøs politiker, og samtidig informere 
om politikernes privatliv på sociale netværksprofiler, som mediet jo lægger op til? 
Interviewpersonerne var af den overbevisning, at en personlig præsentation af politikerne 
kunne bidrage positivt til brugernes samlede syn på den enkelte politiker: 
”Jeg synes fokus skal helt klart være på politikken og ikke på personen, men jeg synes også, det 
er ok, på en eller anden måde lige at få præsenteret de her politikere som mennesker.” (Kamille, 
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Fokusgruppeinterview: 5) og ”Det kan jo godt sige noget om, hvilken person han er, hvilken 
type bøger han læser. Og hvilken type musik han hører.” (Aske, Fokusgruppeinterview: 6)
En fokusgruppedeltager udtrykte dog efter at være blevet spurgt, hvorvidt det er 
interessant for vælgerne at få oplysninger om politikerne som privatpersoner: ”Nej, der 
synes jeg netop, […] så bliver det meget ligesom det amerikanske præsidentvalg, hvor det er 
meget person-fikseret, hvem man vælger..” (Aske, Fokusgruppeinterview: 5) Dette viser, at et 
for stort fokus på mennesket bag politikerne i dansk politik, betragtes som upassende og 
måske endda udansk. Vi må dermed anse personfokus på usites som en balancegang, hvor 
man som parti eller politiker skal være meget bevidst om, hvilke personlige informationer 
man gør tilgængelige, og hvilke man holder for sig selv.
Fokusgruppedeltagerne tog således ikke direkte afstand fra også at kommunikere 
personlige informationer om politikerne, som de sociale netværk lægger op til, men 
de udtrykte alligevel, at information om politikernes musiksmag, yndlingsbøger og 
fritidsinteresser ikke havde den store betydning, når de dannede sig et indtryk af 
politikerne. (Kristian: Fokusgruppeinterview: 6) 
Med dette for øje er det vigtigt for de politiske kommunikatører at medtænke den enkelte 
politikeres image blandt ungdommen, når de tilrettelægger hvordan kommunikationen 
på diverse usites skal udfolde sig. Der bør altså foretages en afvejning af forskellige faktorer 
om den enkelte politiker, såsom hvem er politikeren, har han�hun en ung profil og hvor 
stor vægt skal der ligge på personen bag? For at fremstå som troværdig kan det i vores 
øjne svare sig, at det er de yngre opstillede kandidater, der har profiler i netværkene frem 
for eksempelvis spidskandidaten, der jo alligevel får megen omtale i andre medier.
7.3.1 Dialog
Som vi har argumenteret for tidligere, adskiller internetmediet sig fra de øvrige medier, 
idet man som politiker her har en direkte kanal til at kommunikere ikke bare til men med 
borgerne. De usites, vi har beskæftiget os med i specialet, muliggør hermed, at de partier 
kan have en dialogisk tilgang til kommunikationen, som Dervin og Frenette foreskriver 
det i deres Sense-Making Methodology (Dervin & Frenette 2001). En sådan tilgang har i 
vores øjne stor signalværdi, idet de politiske partier ved at muliggøre en direkte dialog 
signalerer, at målgruppen tages alvorligt, hvilket vi påpegede vigtigheden af i kapitel 4s 
delkonklusion. Men efterspørger førstegangsvælgerne overhovedet muligheden for at 
indgå i politisk dialog i praksis? Dette spørgsmål vil vi beskæftige os med i det følgende.
Det billede der fremkommer, når man kigger på fokusgruppedeltagerenes diskussion af 
politisk dialog på nettet, er noget tvetydigt.
”Hvis man har et spørgsmål, så er det da en god vej.. at kunne spørge en kandidat om, hvad han eller 
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hun mener om et eller andet givent.. ”(Aske, Fokusgruppeinterview: 5)
Som ovenstående indikerer, stillede fokusgruppens deltagere sig som udgangspunkt 
positive over for muligheden for at kunne kontakte politikere gennem internettets direkte 
kanal, men alligevel gav de udtryk for, at det ikke er en mulighed, de selv benytter sig af i 
særlig høj grad. 
”Altså, jeg vil sige, jeg har brugt det[dialog på nettet] en enkelt gang, men det var ikke sådan 
specielt… Jeg kan forestille mig, at formålet fra politikernes side var at få en eller anden diskussion 
med forskellige unge eller den målgruppe, de nu har. Men jeg anvendte det bare til at give en ’sviner’ 
f.eks. til Lene Espersen ik’. Men jeg ville personligt ikke sidde og bruge tid derinde på at sidde og have 
en positiv debat med en eller anden politiker, fordi jeg godt på andre måder kan finde ud af, hvad de 
mener.” (Hjalte, Fokusgruppeinterview: 5) 
De øvrige fokusgruppedeltagere tilsluttede sig dette udsagn, og vi kan derfor udlede, at de 
altså ikke føler større behov for at debattere med politikere på nettet. Dette er interessant 
i og med, at vi har haft en tilgang til specialets genstandsfelt, hvor vi anså dialogen som 
værende et af internetmediets absolutte fordele i forhold til andre medier. I det følgende 
vil vi diskutere, hvorfor de unge i fokusgruppen ikke benytter sig mere af muligheden for 
dialog på nettet. 
I vores øjne kan forklaringerne være mange. For det første føler de unge, som ovenstående 
citat viser, at deres informationsbehov bliver stillet gennem andre kanaler�medier. For det 
andet kan følelsen af ikke at have indflydelse – som vi har beskrevet i kapitel 4 – spille ind. 
Hvis de unge føler, at de alligevel ikke bliver hørt, betyder det, at det er meningsløst for 
dem at indgå i dialog med politikerne, hvilket i sidste ende kan føre til en apatisk tilgang til 
at agere politisk. I denne forbindelse er det værd at nævne, at partierne under valgkampen, 
som vi har nævnt i kapitel 5, var dårlige til at besvare brugernes spørgsmål og oplæg til 
diskussion. Dette kan således have en forstærkende effekt på følelsen af ikke at blive hørt. 
En tredje forklaring, som vi har argumenteret for tidligere, kan være de unge opfatter 
politikernes tilstedeværelse på usites som værende utroværdig, hvilket kan resultere i, 
at man ikke har lyst til at debattere med dem. I hvert fald viste brugernes aktivitet i de 
sociale netværk, når det kom til at agere politisk og diskutere politik med hinanden, at 
de gerne vil diskutere politik. Bare ikke med politikerne. (Computerworld.dk 12.11.07) 
Dette kan forklares med, at politikernes tilstedeværelse på nettet ansås som kunstig af 
fokusgruppen. Og at politikerne trængte ind på brugernes ’enemærker’ på en måde, som 
ikke blev værdsat. En sidste forklaring kan være, at de unge så at sige ikke gider dialogen 
for dialogens skyld. De kan dermed kun forestille sig at invitere politikerne til dialog, hvis 
den har et specifikt formål. Eksempelvis kan dette være et konkret spørgsmål, man gerne 
vil have svar på eller en utilfredshed, man vil give udtryk for. For det meste er det dog ikke 
nødvendigt at indgå i dialog for at få svar på et spørgsmål vedrørende eksempelvis en 
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politikers holdninger til et emne. Sådanne informationer er allerede tilgængelige på nettet.
De unge ønsker således ikke dialog med politikere. Dette, mener vi, kan forklares med 
deres opfattelse af, hvordan politisk kommunikation bør udformes. De har således 
nogle forventninger til partipolitisk kommunikation på internettet som genre, og disse 
indbefatter ikke underholdende og dialogiske aspekter. Alligevel mener vi, at det er vigtigt, 
at de politiske partier tilrettelægger kommunikationen på en måde, der tilgodeser det 
dialogiske aspekt. At partierne skaber et rum, hvor borgernes kan ytre sig, har som nævnt 
stor signalværdi. Dog kræver en sådan tilgang, at borgernes initiativer til dialog bliver 
besvaret, hvilket ikke var tilfældet under valgkampen 2007. Partierne levede således ikke 
op til dialog som kommunikativt ideal.
Alternativ tilstedeværelse i sociale netværk
De unge betragtede som nævnt i nogen grad politikernes forsøg med at have profiler 
på de sociale netværk som både utroværdigt og kunstigt (Luma, Fokusgruppeinterview: 
7). Dette betyder dog ikke, at de stillede sig negative i forhold til alle dele af de politiske 
kommunikationsindsatser på de sociale netværkstjenester. Derimod syntes fokusgruppen 
at være mere positivt indstillede i forhold til den oprettelse af forskellige politiske grupper, 
som fandt sted på Facebook under valgkampen. Vi har påvist at de unge ikke bryder 
sig synderligt om partiernes og politikernes tilstedeværelse i kraft af profiler på diverse 
usites. Følgende reflekterer vi – med udgangspunkt i de unges udsagn – over, om der 
findes alternativer til den brug af de sociale netværk, som blev benyttet af partierne 
under valgkampen, der potentielt kunne vise sig mere brugbare med henblik på en 
succesfuld kommunikationsindsats. Et eksempel herpå er i vores øjne dannelsen af politisk 
orienterede grupper, hvor de politiske partier og deres politikere ikke stod som direkte 
afsendere:
”Det jeg lagde mærke til på Facebook det var, at der var grupper uden om partierne. Det var 
sikkert stiftet af partierne, men det var ikke direkte parti-møntet.. Det var sådan noget.. ja, 
100.000 mennesker.. kan vi finde 100.000 mennesker, der vil af med Anders Fogh eller..” (Kristian, 
Fokusgruppeinterview: 3)
Den i citatet omtalte gruppe er et godt eksempel på en Facebook-gruppe33, der fik 
stor tilslutning. 19.000 medlemmer blev således samlet i gruppen under valgkampen. 
(Computerworld.dk 12.11.07) Netop brugen af Facebook-grupper til at give sine politiske 
holdninger til kende var meget udbredt under valget. Muligheden for på én gang at danne 
communities med ligesindede og samtidig signalere et politisk engagement udadtil 
(brugerne i netværket kan se, hvilke grupper de hver især er med i på hinandens profiler), 
blev dermed udnyttet i stor stil. Den store tilslutning til sådanne grupper på Facebook 
33  Grupperne på Facebook er brugerdrevne. Det vil sige, at alle med en profil kan oprette en gruppe, 
hvor brugere med et interessefællesskab kan komme i kontakt med hinanden. Der er både mulighed for at 
oprette private grupper og grupper, der er åbne for alle interesserede. (Westling 2007: 4)
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stemmer fint overens med de unges livsverden, som vi beskæftigede os med i kapitel 
4. Brugerne af de sociale netværk kan således vælge mellem en lang række grupper, og 
tilmelde sig dem, der appellerer mest til dem. Brugerne kan dermed iscenesætte sig selv 
ved at positionere sig politisk og på den måde blive bekræftet i egen identitet og samtidig 
spejle sig i vennernes. Tilslutningen til Facebook-grupperne adskiller sig fra de traditionelle 
politiske deltagelsesformer, idet den er ganske uforpligtende. Der er således mulighed 
for at tage stilling og sende et signal om politiske holdninger, uden at det kræver anden 
indsats end et klik med musen.  
Som vi løbende har argumenteret for i specialet var det karakteristisk for valgkampen, at 
en stor del af politikerne var til stede på de mest populære usites. Det var tilstedeværelsen 
alene frem for den måde man valgte at være til stede på, der blev fokuseret på fra 
mediernes side. Partierne fik således en masse omtale på grund af deres tilstedeværelse 
i de sociale netværk, og vurderingen af hvorvidt brugen af de sociale netværk var en 
succes eller ej blev foretaget efter nogle parametre, der i vores øjne ikke er særlig sigende 
med hensyn til partiernes indsatser. Som vi skriver i kapitel 5 blev politikernes popularitet 
vurderet ud fra hvor mange venner de havde på Facebook. En sådan vurdering er i vores 
øjne meningsløs, idet det drejede sig om færre end 5000 mennesker pr. politiker. Der 
var derimod kun lille fokus på og følgende kritik af de politiske partiers faktiske brug 
af Myspace, Facebook og YouTube. Det var således tilstedeværelsen og ikke måden 
politikerne var til stede på, der var i fokus, hvilket med udgangspunkt i en dialogisk 
kommunikationsform som ideal kan problematiseres. Og når målgruppen herudover 
udtrykte, at de hverken bryder sig om tilstedeværelsen eller efterspørger dialog med 
politikerne – i hvert fald ikke i et sådant forum – bør de politiske kommunikatører overveje, 
om det er formålstjenstligt at oprette profiler på diverse usites for de enkelte politikere. 
Brugerne kan således i værste fald få en negativ opfattelse af politikere og partier, hvis de 
føler, at disses tilstedeværelse er kunstig eller endda påtrængende. 
En sådan problematik mener vi kan undgås ved at tillægge sig en anden strategi 
for brugen af de sociale netværk. Tilstedeværelsen via grupper anses således ikke af 
førstegangsvælgerne som kunstig og påtrængende, idet denne foregår mere på brugernes 
præmisser. Det er således brugerne selv, der beslutter, om de vil tilslutte sig en gruppe, og 
om hvorvidt og i hvor høj grad de vil være aktive i en debattråd med de øvrige medlemmer 
af gruppen. Herudover virker en sådan tilgang i vores øjne også mere naturlig end 
oprettelsen af personlige profiler, da den lægger op til åben dialog for alle interesserede og 
ikke blot tovejsdialog mellem en enkelt borger og politiker. En sådan tilgang til brugen af 
sociale medier i politisk sammenhæng ville også stemme bedre overens med de resultater, 
vi igennem specialet er kommet frem til; at de unge brugere af disse sociale netværk 
gerne vil den politiske dialog blot ikke med politikerne men med hinanden. Sidst men ikke 
mindst er brugen af en såkaldt brugerstyret ”gruppe” langt mindre ressourcekrævende end 
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oprettelse og vedligeholdelse af en politikerprofil, hvilket for partierne samtidig vil være en 
klar fordel i en valgkamp, hvor ressourcerne er knappe.
Hvad efterspørger målgruppen?
Vores udgangspunkt for specialet har været, at der er en lang række fordele ved de sociale 
netværk, som gør dem ideelle for politisk kommunikation til og med en ung målgruppe. 
De unge er for det første til stede i disse netværk, og for det andet giver mediet mulighed 
for en underholdende og inddragende kommunikationsform. I den forbindelse ønskede 
vi en indsigt i, hvad de unge efterspørger, når det handler om politisk kommunikation på 
nettet. 
Følgende citat er sigende for de unges udsagn i forhold til deres informationsbehov 
vedrørende politisk kommunikation på nettet:
”Jeg havde det også sådan, at jeg gerne ville stemme personligt, så. Ja, jeg vidste godt hvad for 
et parti jeg nogenlunde ville stemme på, men da jeg så ville stemme personligt… Altså, hvilken 
kandidat jeg gerne ville.. så kunne man også gå ind og finde ud af nogle helt konkrete ting, om hvad 
det var ting, som de stod for. Som måske adskilte dem fra den generelle partiholdning. Det var også 
det jeg brugte det [internettet og usites] til.” (Aske, Fokusgruppeinterview: 2)
De unges forestillinger om hvilke informationer de efterspørger, kan betegnes som 
værende af traditionel karakter. Internetmediet anses i politisk henseende således som 
et supplement til de øvrige medier, hvor man kan finde helt specifikke informationer om 
et givent parti og dets opstillede kandidater. Muligheden for debat synes som nævnt 
derimod at være mindre vigtig for dem, når det handler om politisk netkommunikation. 
De unge efterspørger således seriøs, politisk kommunikation, og dette stemmer i deres 
øjne ikke overens med formålet med de sociale netværk. De unge vil således have 
seriøs politisk information, hvilket, de mener, hører hjemme inden for seriøse rammer, 
såsom hjemmesider og�eller netaviser. Der er således en diskrepans mellem de unges 
forventninger til politisk kommunikation og tilstedeværelsen i de sociale netværk. 
Ligeledes synes de unges genreforståelse med hensyn til underholdning på nettet ikke at 
harmonere med deres forståelse af politik. Dette vil vi belyse i det følgende.
7.4 Underholdning og politik
Vi har kunnet konstatere, at brugen af communitainment-genren, ikke i så høj grad som vi 
forventede, appellerede til vores målgruppe, og at de tog afstand fra sammenblandingen 
af politik og underholdning. Vores målgruppe udviste en forholdsvis stor interesse for 
politik og politiske emner, udtrykte sig relativt positivt om communitainment-genren 
generelt, men var altså temmelig skeptiske over for brugen af communitainment i den 
politiske kommunikation.
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Som vores for-forståelse af målgruppen afspejler, forventede vi, at førstegangsvælgerne 
for det første ikke interesserede sig synderligt for politik, i hvert fald mindre end den 
øvrige befolkning. For det andet forventede vi, at de i højere grad end andre aldersgrupper 
benyttede sig af communitainment, og at de ville være positivt indstillede over for 
politikernes brug af denne genre. Denne for-forståelse blev til dels understøttet af kapitel 
4, selvom vi ud fra dette kapitel kunne konstatere, at størstedelen af de unge, på trods af 
at de ikke føler at det politiske system henvender sig til dem som målgruppe, alligevel 
interesserer sig for politik og politiske emner.
Vi mener, at de unges afstandstagen fra brugen af communitainment i politik kan skyldes, 
at der er et modsætningsforhold mellem politik, og måden hvorpå de unge opfatter 
denne, i forhold til måden, de benytter internettet på. Ifølge ungdomsforsker Johannes 
Andersen passer internettet og måden hvorpå dette medie benyttes af de unge dårligt til 
den politiske sfære. Mens den politiske sfære i Danmark bliver opfattet som fortløbende, 
logisk, kontinuær og argumenterende, afspejler de unges internetvaner som beskrevet i 
kapitel 4 et ønske om individuel tilpasning, interaktivitet, underholdning og spontanitet. 
(Dahlgren 2001: 21 i Johannes Andersen 2003:57-58)
Communitainment-genren og dennes kommunikative muligheder appellerer altså til 
de unges internetvaner, men de unge vælgere er dog yderst skeptiske overfor brugen af 
communitainment i politisk sammenhæng, da de ikke finder communitainment-genren 
forenelig med deres opfattelse af, hvad politisk kommunikation er, og hvordan denne skal 
udformes. Communitainment og politik virker dermed umiddelbart svært forenelige, når 
man ønsker at kommunikere med førstegangsvælgerne.
Ovenstående kan således forklare, at førstegangsvælgerne tog afstand fra 
sammenblandingen af politik og underholdning, og således tog de unge i allerhøjeste grad 
afstand fra de SF producerede YouTube-film, vi viste dem. Det er dog vigtigt at påpege, 
at vi kun viste dem nogle få eksempler på politiske film, og at vi ud fra dette lille grundlag 
ikke kan afvise, at det er muligt at lave en politisk film, som falder i målgruppens smag. Det 
kræver dog en stor arbejdsindsats fra de politiske partiers side at udarbejde en film, som 
virker professionel, sjov eller tankevækkende nok, til at de unge kan lide den, og at den – 
hvis den er god nok – opnår viral succes. Følgende vil vi beskæftige os med eksempler på 
brug af communitainment-genren fra valgkampen, som de unge havde hæftet sig ved og 
ytrede sig positivt om.
Succesfulde eksempler på communitainment-brug
Under valgkampen var der, efter vores mening, enkelte eksempler på, at partierne med 
succes gjorde brug af communitainment-genren. Nedenfor vil vi redegøre for, hvorfor 
netop disse adskilte sig positivt fra det øvrige under valgkampen.
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Som vi har nævnt, var der på forskellige netaviser stor omtale af og henvisninger til 
Enhedslistens fodbold-film, som var den mest sete politiske YouTube-film i Danmark 
under valgkampen. Netop denne film havde fokusgruppedeltagerne også bidt mærke i: 
”Enhedslistens [film] med ham der fodboldspilleren, som der var rigtig mange, der så. Den så 
man rigtig mange steder.” (Kamille, Fokusgruppeinterview: 3)
Vi har argumenteret for, at grunden til at netop denne film, var den mest populære, var, 
at den formåede at kombinere underholdning – nemlig fodbold – med et klart politisk 
budskab, og at dette tilmed var gjort på en måde, så alle kunne forstå budskabet.
Herudover omtalte fokusgruppen selv et andet eksempel, som de karakteriserede som 
en anderledes og sjov måde at kommunikere på. Dette var en underskriftindsamling 
som SF linkede til fra politiken.dk ”… men det der var lidt sjovt.. der var.. hvad hedder det.. 
underskriftindsamling, som man sådan kunne blive logget ind på. Det var sådan noget med 
dårlige forhold i folkeskolen og sådan noget.” (Kamille, Fokusgruppeinterview: 4) De beskrev 
videre, hvordan brugerne skulle skrive deres e-mailadresse og bagefter kunne SF bruge 
denne oplysning til at kommunikere til underskriverne: ”Jeg fik mails fra Villy Søvndal.” (Aske, 
Fokusgruppeinterview: 4) Set fra et kommunikativt synspunkt er denne metode smart, 
idet borgerne frivilligt udleverer deres e-mailadresse og den kommunikation, der følger, 
opfattes som noget de selv har valgt. Dette må anses som en fordel for afsendere af politisk 
kommunikation, idet mennesker i dag som nævnt bliver bombarderet med henvendelser 
og reklamer, som de afviser langt størstedelen af.
Et sidste eksempel på vellykket brug af communitainment, som vi vil inddrage, er Venstres 
invitation til en løbetur med Anders Fogh Rasmussen, som blev sendt til alle hans ”venner” 
på Facebook. I dette eksempel bliver det etablerede netværk benyttet aktivt, hvilket vi i 
kapitel 6 understreger vigtigheden af og fordelen ved.  I forbindelse med dette udtalte 
Claus Horsted fra Venstre som følger om dette initiativ: ” […] for mig at se har det ikke nogen 
værdi, hvis man bare bruger dem [sociale netværk] for at bruge dem […] derfor så forsøgte vi 
jo også at involvere brugerne af Anders’ Facebook, nemlig ved at invitere dem ud på sådan en 
løbetur aftenen før valget.” (Interview med Venstre: 5)
Vi har gennem analysen kunne konstatere, at communitainment-genren i forbindelse 
med partipolitisk kommunikation ikke appellerer til førstegangsvælgerne i så høj grad, 
som vi forventede, og at brugen af dette kommunikationsmiddel kræver engagement og 
omtanke, hvis det skal have en positiv indvirkning på denne vælgergruppe.
Vores analyseresultater strider dermed på nogle punkter mod vores for-forståelse om, 
at communitainment er en meget effektiv måde at kommunikere politiske budskaber 
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til målgruppen på. Dette er overraskende i og med, at vi ellers på baggrund af kapitel 4 
blev bekræftet i dette udgangspunkt. Følgende vil vi derfor søge en forklaring på denne 
uoverensstemmelse. Kan der identificeres faktorer som er medvirkende til, at de positive 
erfaringer politiske kommunikatører i USA har haft med at benytte communitainment-
genren til at kommunikere med især de helt unge vælgere, ikke i samme grad gør sig 
gældende i Danmark?
7.5 Politisk kultur i USA og Danmark 
Udgangspunktet for vores speciale var, at politikere i USA i stor udstrækning og med 
succes har benyttet sig af communitainment-genren til at kommunikere til og med de 
unge vælgere. Eksempler på dette er Barack Obama og hans kampagnes mobilisering af 
støtter på Facebook i 2007 og Howard Deans samme på et af de første usites Meetup.com 
under primærvalget 2004. (Westling 2007: 9) Med afsæt i dette forventede vi, at danske 
politikere og partier med fordel kunne give sig i kast med communitainment-genren, når 
målgruppen var førstegangsvælgere.
Analysen har dog vist, at den praktiske brug af communitainment-genren under 
valgkampen ikke kan betegnes som specielt vellykket. Dette kan bero på, at genren er 
så ny, at politikerne og partierne endnu ikke mestrer brugen af den, selvom samtlige 
adspurgte partier stillede sig positiv over for og satsede på at implementere denne i deres 
kampagnestrategier. 
Vi mener dog også, at en kulturforskel mellem Danmark og USA kan have virket som en 
barriere for communitainment-genrens succes under valgkampen 2007. Vi har således 
måttet tage afstand fra vores oprindelige udgangspunkt, hvor vi ikke anså forskellene 
mellem de to landes kulturer og politiske systemer som værende problematisk i relation 
til at kunne overføre erfaringerne med brugen af communitainment-genren fra USA 
til Danmark. Det følgende indeholder således vores refleksioner over kulturforskelle 
mellem Danmark og USA, der kan have haft indvirkning på fokusgruppedeltagernes 
holdninger til de danske partiers communitainment-brug under valgkampen. Vi vil således 
beskæftige os med forskelle mellem de to politiske systemer og kulturer, der kan forklare 
uoverensstemmelserne mellem vores for-forståelser og analysens resultater.
I USA findes der et større incitament til at bruge internettet i politisk henseende, hvilket 
grunder i den måde man organiserer tilslutning til et parti og�eller en politiker på i det 
amerikanske politiske system end i Danmark. De amerikanske kampagner er således 
nødt til at satse på nettet i højere grad end i andre vestlige lande. I USA har man ikke som 
i Danmark et system med individuelle partimedlemskaber, som bidrager økonomisk til 
partikassen. Da man i partierne i USA heller ikke har en fast leder over flere valgperioder, 
som det er tilfældet i Danmark, men i stedet vælger en ny præsidentkandidat til hvert 
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enkelt præsidentvalg, bliver partierne meget kampagnefokuserede. Desuden medfører 
den amerikanske model med nyvalg af præsidentkandidater inden for partierne til 
hvert valg, at disse kandidater selv må danne deres kampagne-infrastruktur. (Anstead 
& Chadwick 2007: 4) Dette står i stærk modsætning til det danske politiske system, hvor 
der i langt højere grad er en konstant partimæssig opbakning til den internt valgte 
partiformand eller – kvinde, og hvor partiet har et helt kampagnemaskineri og et bagland 
af partimedlemmer klar til at køre kampagne for partiet og dets leder. Som spidskandidat 
for et dansk parti skal man således ikke skabe en kampagneinfrastruktur fra bunden op til 
valget. Man skal ikke skaffe frivillige kampagnemedarbejdere og penge til at finansiere en 
valgkampagne, hvilket præsidentkandidater i USA derimod er tvunget til. Denne forskel i 
måden hvorpå partierne i USA og Danmark er organiseret og på betingelserne for, hvordan 
man som henholdsvis præsident- og statsministerkandidat skal starte en valgkamp, kan 
i vores øjne altså have indflydelse på, måden hvorpå man benytter communitainment-
genren.
Communitainment-genren og dennes kommunikative forcer passer til udformningen af 
de amerikanske politiske kampagner, hvor man konstant skal rekruttere frivillige, gøre 
opmærksom på politiske arrangementer og indsamle penge til kampagnen. Ingen er 
sikker på at blive valgt som kandidat, hvilket medfører, at de opstillede kandidater i høj 
grad vil benytte sig af alle midler for at opnå størst mulig tilslutning fra vælgerne. (Anstead 
& Chadwick 2007: 5) Dette gør communitainment-genren mere attraktiv set ud fra et 
amerikansk  perspektiv i forhold til et dansk.
Ligeledes kan forskellen på længden af en kampagne og ressourcerne til denne få 
indflydelse på brugen af communitainment. Som tidligere nævnt kræver brugen af 
communitainment-genren, at man som politiker bruger tid og ressourcer på denne. Idet 
amerikanske valgkampe tidsmæssigt er væsentlig længere end det danske systems tre 
ugers valgkamp, har de amerikanske politikere bedre tid og ressourcer til at opbygge 
netværk og relationer og ligeledes opretholde vedligeholdelsen af disse, som vi har 
argumenteret at tilstedeværelsen på usites kræver. Man arbejder således under helt 
forskellige vilkår i de danske og amerikanske kampagner. (Anstead & Chadwick 2007: 5) I 
forlængelse af dette peger udtalelser fra de kommunikationsansvarlige fra de forskellige 
partier netop på, at ressourceknaphed er en væsentlig årsag til den mangelfulde brug af 
communitainment-genren, (Se f.eks. Interview med NA: 2 og Interview med RV: 1) og dette 
kan være forklaringen på, at netværksbrugernes forsøg på dialog i stor udstrækning blev 
ignoreret af partierne. (Jf. kapitel 5)
En anden årsag til førstegangsvælgernes opfattelse af communitainment-brugen under 
den danske valgkamp i 2007, kan bero på vælgernes opfattelse af politisk kommunikation 
som genre. I USA er befolkningen i højere grad end i Danmark vant til at underholdning og 
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politik sammenblandes. Dette skyldes blandt andet, at politikere og partier i USA i høj grad 
benytter sig af tv-mediet til at udsende reklamer for sit eget kandidatur, hvilket er ulovligt 
i Danmark. Tv-mediet opfattes i USA som et af de vigtigste medier i en valgkampagne, og 
konkurrencen om vælgernes opmærksomhed er derfor stor. (Anstead & Chadwick 2007: 8) 
Denne situation stiller store krav til underholdnings- eller interesseværdien i politikernes 
reklamespots, hvilket har medført, at de professionelle kommunikationsmedarbejdere 
i valgkampagner i USA er blevet erfarne i at kombinere underholdning og politisk 
indhold. De amerikanske vælgere er således i langt højere grad end de danske vant til 
at underholdning og politik går hånd i hånd. I Danmark er vælgere og politikere ikke 
i nær så høj grad vant til denne sammenblanding af forskellige sfærer som politik og 
underholdning, og dette kan være grunden til, at vores målgruppe er skeptiske over for 
brugen af communitanment i den politiske kommunikation.
Vi mener hermed at kunne identificere to barrierer inden for rammerne ’dansk politisk 
kommunikation’, som vi mener, kan have øvet indflydelse på, at målgruppen tog afstand 
fra communitainment-brugen. Den ene bunder i at de politiske kommunikatører 
ikke har ligeså stort incitament til at satse på og følgende gøre sig erfaringer med 
brugen af communitainment som deres amerikanske kolleger, hvilket har resulteret 
i, at communitainment-brugen ikke fremstår lige så professionelt i Danmark. Den 
anden skyldes at de danske vælgere ikke er vant til sammenblandingen af politik og 
underholdningen i samme grad som amerikanske vælgere, og dette kan bevirke at de 
tager afstand fra denne kommunikationsform.
Kapitel 7 - Analyse
82
Skal politik være sjovt?
Kapitel 8
Konklusion
Vi har undervejs i specialet beskæftiget os med danske partiers praktiske brug af 
communitainment-genren og har løbende forholdt os kritisk til denne både med 
udgangspunkt i litteraturen og udsagn fra repræsentanter fra målgruppen. Dette har sat os 
i stand til at besvare specialets problemformulering.
Overordnet set kan vi konkludere at brugen, af communitainment nødvendiggør, at 
det enkelte parti udarbejder en strategi vedrørende brugen af communitainment i 
dets samlede internetstrategi. I relation til vores case vil vi følgende gøre rede for en 
række overvejelser, som, vi mener, de politiske kommunikatører bør gøre sig, når de 
benytter sig af communitainment-genren i kommunikationen til førstegangsvælgerne. 
Disse overvejelser bør således medtænkes i det enkelte partis strategi for brugen af 
communitainment.
Vi har oplevet, at der synes at være en tendens til, at der – både i undersøgelser og af 
politiske partier - generaliseres, når unge vælgere omtales som målgruppe. Målgruppen 
opfattes således ofte som homogen. Men vi har igennem specialet erfaret, at dette ikke 
er tilfældet. Vores analyse har vist, at der er en sammenhæng mellem målgruppens 
politiske interesse og opfattelsen af communitainment-brug i politisk henseende. Unge, 
der i høj eller nogen grad interesserer sig for politik, er meget kritiske over for brugen af 
communitainment inden for politisk kommunikation og stiller høje krav til seriøsiteten og 
kvaliteten af dette. Vi kan således konkludere, at der er et behov for at opdele målgruppen 
yderligere – evt. efter politisk interesse – og herefter differentiere kommunikationen efter 
behov.
Vi kan i forlængelse heraf konkludere, at de politiske kommunikatører bør gøre sig 
nogle overvejelser om partiets potentielle vælgerskare. Det enkelte partis image og 
vælgerskare skal altså medtænkes i overvejelserne om, hvorvidt og hvordan et parti 
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bør forholde sig til brugen af communitainment. Brugen af communitainment opfattes 
af førstegangsvælgerne som et forsøg på at appellere til dem som målgruppe og til 
at signalere, at partiet er ”ungt”. Brugen af communitainment kræver dermed, at de 
unge vælgere opfatter partiet eller den enkelte politiker som ”ung”, der taler de unges 
sag. Hvis dette ikke er tilfældet, vil de yngste vælgere opfatte det enkelte partis brug af 
communitainment som useriøst og malplaceret.
Analysen har vist, at førstegangsvælgerne efterspørger, at partierne under en valgkamp 
behandler emner, som netop vedrører de unge. De unge vælgere udtrykte sig således 
i positive vendinger over for partier og politikere, som under valgkampen 2007 
beskæftigede sig med ”unge emner”. Vi kan således konkludere, at det er fordelagtigt for 
et parti at opstille en samlet ungdomspolitik, som budskaberne i den communitainment-
baserede kommunikation kan tage udgangspunkt i.
Vi kan ligeledes konkludere, at de politiske partier bør udvælge et mindre antal usites, 
som de følgende arbejder intensivt med både op til og under en valgkamp. Kvalitet frem 
for kvantitet er med andre ord at foretrække. De unge vælgere stiller således store krav til 
kvaliteten af det enkelte communitainment-produkt. Hvis man som politiker eller parti ikke 
formår at leve op til disse krav, er der fare for, at brugen af communitainment bidrager til 
en negativ opfattelse af partiet blandt målgruppen. 
Vores undersøgelse har vist, at de danske partier i høj grad var til stede på de 
populæreste usites. Vi mener dog, at tilstedeværelsen ikke har nogen positiv effekt 
på førstegangsvælgernes opfattelse af partiet, hvis den ikke bruges aktivt. Vi kan 
konkludere, at de politiske partier aktivt bør bruge deres profiler i de sociale netværk, 
for at imødekomme problemet med at disse bliver betragtet som indholdsløse. Hvis 
partierne ligeledes åbner op for muligheden for dialog på nettet, kræver dette også en 
aktiv tilstedeværelse fra de politiske partiers side. De unge vælgere er således i stand til at 
gennemskue, om det enkelte parti eller politiker gør en reel indsats for at indgå i en dialog 
på nettet, eller om dialogen går i stå på grund af de politiske partiers nedprioritering af 
denne i en travl valgkamp. Vi kan hermed konkludere, at hvis partierne ønsker en dialogisk 
tilgang til kommunikationen, bør de sætte ressourcer af til at opretholde denne dialog og 
herved komme vælgernes initiativer til dialogen i møde.
Førstegangsvælgerne opfatter communitainment-genren som deres domæne, og er 
meget kritiske over for partiernes og politikernes indtog i denne sfære. Troværdighed 
er i denne forbindelse et nøgleord, og de unge vælgeres høje krav til brugen af 
communitainment-genren inden for den politiske kommunikation medfører, at man 
som politiker eller parti risikerer at fremstå utroværdig, hvis ikke man bruger nok 
ressourcer på communitainment-genren. Med dette for øje kan vi konkludere, at en 
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alternativ tilgang, hvor partiet i stedet opbygger og benytter sig af græsrodsnetværk, 
kan vise sig brugbar i forbindelse med at overkomme disse problematikker. Eksempelvis 
kan partiets ungdomsorganisationer bistå i arbejdet med den praktiske eksekvering af 
communitainment-strategien ved at tale partiets sag på de sociale netværk og�eller som 
afsendere af videomateriale. De unge vælgere vil således kunne identificere sig med 
disse græsrodsnetværk, og de unge vælgere vil sandsynligvis opfatte sådanne gruppers 
tilstedeværelse i communitainment-genren som værende naturlig. På denne måde vil 
unge være mere modtagelige over for den politiske kommunikation, og det enkelte parti 
undgår at skulle bruge ressourcer på selv at være til stede i eksempelvis de sociale medier.
Vi kan slutteligt konkludere, at man som parti under en valgkamp ikke ukritisk bør 
give sig i kast med communitainment-genren i forsøget på at kommunikere til 
førstegangsvælgerne. De unge vælgere er således kritiske brugere af communitainment og 
stiller høje krav til brugen af denne genre i den politiske kommunikation. 
Følgende overvejelser, mener vi i forlængelse af dette kapitel, de politiske partier bør gøre 
sig i forbindelse med brugen af communitainment-genren i kommunikationen til første-
gangsvælgerne:
En stor del af førstegangsvælgerne er meget skeptiske over for sammenblandingen af •	
underholdning og politik.
Partiet og den enkelte politikeres image er afgørende for, om brugen af •	
communitainment-genren opfattes som troværdigt.
Kommunikér ungdomspolitik – Førstegangsvælgerne efterspørger at partierne •	
kommunikerer til dem om emner, der netop vedrører dem som målgruppe
Kvalitet frem for kvantitet – Førstegangsvælgerne er vante brugere af •	
communitainment-genren og forventer derfor høj kvalitet i både dialog, film, billeder, 
budskaber etc. 
Tilbyd kun mulighed for dialog, hvis denne mulighed benyttes – Førstegangsvælgerne •	
tager kraftigt afstand fra politikere, som tilbyder muligheden for dialog via eksempelvis 
profiler på de sociale netværk eller blogs, men som ikke svarer på de beskeder, som 
vælgerne skriver til dem.
Benyt•	  græsrodsnetværk til at tale partiets sag – Førstegangsvælgerne opfatter 
communitainment-genren som et ’ungt’ medie, og derfor virker det troværdigt, hvis det er et 
partis ungdomsorganisation, der her kommunikerer på moderpartiets vegne.
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Kapitel 9
Metodekritik og perspektivering
I dette afsnit vil vi beskæftige os med nogle kritikpunkter, vi - i efterrationaliseringens 
lys – mener, at kunne udpege i forhold til specialeundersøgelsen. For det første drejer 
det sig om vores indgangsvinkel til undersøgelsen, hvor vi valgte at benytte os af en case 
med henblik på at kunne fremføre en strategi for politiske partier generelt, for det andet 
mener vi, at vores syn på førstegangsvælgerne eller unge som målgruppe kan kritiseres. 
Vi afslutter specialeafhandlingen med at belyse dennes genstandsfelt i et bredere og 
fremadsynet perspektiv.
Metodekritik og casens generaliserbarhed 
Set i bakspejlet må vi konstatere, at vi har begået samme fejl som de politiske partier 
og kommunikationseksperter, ved som udgangspunkt at have anset de unge som én 
homogen gruppe med samme behov, livsstil osv. Grunden hertil kan være, at samtlige 
statistikker (dvs. aldersfordeling på stemmeprocent, vedrørende partivalg osv.) om 
målgruppen, behandler den som en samlet gruppe. Vi har gennem specialeforløbet dog 
indset, at førstegangsvælgerne er meget forskellige. Dette gav fokusgruppens deltagere 
selv udtryk for, idet de var forsigtige med at generalisere ud fra deres egne holdninger 
til communitainment. En videre inddeling af målgruppen – for eksempel gennem 
livsstilssegmentering eller politiske interesse – er på den baggrund således nødvendig.
Analysens resultater viste således, at de unge i fokusgruppen hovedsageligt efterspørger 
politisk internetkommunikation i dens traditionelle form, og at underholdende elementer 
i forbindelse hermed ikke falder i deres smag. Idet fokusgruppedeltagerne ikke kan anses 
som værende fuldt ud repræsentative for målgruppen ’førstegangsvælgerne’, er det dog 
muligt at kritisere validiteten af fokusgruppeinterviewet. Med udgangspunkt i tabel 4 (s. 
44) kan vi således se, at der findes en gruppe unge, der er mindre politisk interesserede end 
dem, vi interviewede. Det er dermed muligt at repræsentanter for denne gruppe blandt de 
unge, ville have givet udtryk for et mere positivt syn på sammenblandingen af politik og 
Kapitel 9 - Metodekritik og perspektivering
86
Skal politik være sjovt?
underholdning.
Vi mener dog på trods af dette, at analysens resultater er brugbare, idet de har givet 
os indsigt i, hvad politisk interesserede unge efterspørger med hensyn til politisk 
kommunikation på internettet og gennem communitainment. Selvom fokusgruppens 
ligeledes ikke kan anses som værende fuldt ud repræsentative for gruppen 
førstegangsvælgerne, mener vi de er repræsentative for gruppen førstegangsvælgere, der 
samtidig er potentielle SF-vælgere, idet det er karakteristisk for den sidstnævnte gruppe, at 
den er politisk og samfundsmæssigt engagerede.34
I forlængelse af dette kan det kritiseres, at en del af fokusgruppens diskussion vedrørende 
brugen af underholdende videoer under valgkampen tog udgangspunkt i tre specifikke 
eksempler, som vi havde udvalgt. Dermed baserer fokusgruppens udsagn vedrørende 
politiske film på nettet sig på et smalt grundlag. Vores valg af film kan dermed have 
indvirket på de resultater, analysen førte til.
Med vores åbne tilgang in mente ville gennemførslen af et ekstra fokusgruppeinterview 
herudover være oplagt, idet vi her ville kunne tage udgangspunkt i den indsigt om 
målgruppen og specialets genstandsfelt, analysen har givet os. Ligeledes ville en metode, 
hvor internetadfærden kunne observeres, have kunnet bidrage til en bedre indsigt i, 
hvordan brugerne rent faktisk agerer, når de søger politisk information på nettet i praksis.
Specialets generaliserbarhed
Som Steiner Kvales teori om kvalitative metoder foreskriver, kræver vores undersøgelse, 
at vi gør os nogle overvejelser omkring dens generaliserbarhed. (Kvale 1996) I specialets 
problemformulering antager vi, at det er muligt at opstille en overordnet strategi for, 
hvordan ’et parti’ bør forholde sig til brugen af communitainment-genren. Vi bruger 
herefter SF som eksempel på et politisk parti.  Idet vi er kommet frem til, at en række 
faktorer spiller afgørende ind med hensyn til det enkelte partis brug af communitainment 
– partierne har for eksempel forskellige målgrupper - må vi følgende erkende at vi ikke kan 
generalisere på tværs af partierne ud fra vores undersøgelse. Undersøgelsen er således 
udmundet i en konklusion, som gør sig gældende for SFs brug af communitainment, men 
som ikke nødvendigvis fuldstændigt kan overføres til andre partier. 
I forlængelse heraf mener vi dog, at vores refleksioner vedrørende en eventuel kulturel 
barriere for communitainment-brug i politisk øjemed er generaliserbar. Netop kulturen kan 
således forstås som værende ’typisk’ for danske vælgere, og dermed kan refleksioner om 
denne vise sig brugbar på tværs af partierne.
Perspektivering
34  http:��www.gallup.dk�test�kompas_segmenter.asp
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Som udgangspunkt var det vores opfattelse, at communitainment-genren i dansk politisk 
kommunikation ville være yderst brugbar, når partierne skulle kommunikere til de yngste 
vælgere. Vi har dog, som analysen afspejler, været nødsaget til at genoverveje denne 
holdning blandt andet på grund af de kulturelle barrierer, der i vores øjne hæmmer 
eksekveringen af en succesfuld communitainment-baseret internetstrategi for de politiske 
partier. I forlængelse af dette er det oplagt at stille spørgsmålstegn ved, om de politiske 
kommunikatører overhovedet bør satse på communitainment. I hvert fald kræver brugen 
af genren et indgående kendskab til de befolkningsgrupper, der falder inden for det 
enkelte partis vælgerskare, og en gennemarbejdet strategi fra partiernes side.
Det er svært at forudsige, om tendensen fra valgkampen 2007, hvor de danske partier i 
øget grad benyttede sig af communitainment-genren, vil fortsætte fremover. Dog kan vi 
sige, at den positive holdning til dette nye medie, som de politiske kommunikatører gav 
udtryk for i vores interviews, samt det store fokus brugen af communitainment fik i de 
øvrige medier – og den store synliggørelse af partierne dette medførte - giver grobund for, 
at der også vil blive satset på genren i fremtidige valgkampe. En sådan satsning er i vores 
øjne nødvendig, idet det er partiernes fremtidige eksperimenter med communitainment, 
som kan skabe de erfaringer, der er behov for, før genren for alvor får gennemslagskraft. 
Ligeledes kræver genrens fremtidige succes inden for dansk politisk kommunikation, at 
den danske befolkning i stigende grad bliver eksponeret for sammenblandingen af politik 
og underholdning, og at de dermed bliver vant til og på sigt accepterer denne form for 
politisk kommunikation.
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Bilag
Bilag 1 Spørgeguide til informantinterviews
I dette bilag har vi vedlagt et par eksempler på vores spørgeguides til vores 
informantinterviews hos de forskellige partier. De forskellige interviewguides afviger 
ikke væsentligt fra hinanden, hvilket er grunden til, at vi har valgt kun at vedlægge et par 
eksempler af disse.
Præsentation af specialet
I vores speciale ønsker vi at undersøge, hvordan de forskellige politiske partier benyttede 
internettet til at appellere til vælgerne under den nyligt overståede valgkamp, især med 
fokus på de yngste vælgere, og hvordan disse unge vælgere forholder sig til politisk 
kommunikation på nettet, samt hvorledes de opfattede partiernes brug af internetmediet 
under valgkampen.
Vi ønsker dermed ikke selv at foretage en vurdering af partiernes kommunikation på nettet, 
men derimod ønsker vi at undersøge hvordan de unge vælgere har opfattet den.
Formålet med dette interview er i denne forbindelse af opklarende karakter. Vi ønsker 
at få indsigt i, hvilken strategi og hvilke redskaber jeres parti har benyttet sig af under 
valgkampen og hvorfor.
Konservative
Overordnet:
Hvilken rolle har internettet herunder jeres hjemmeside spillet jeres overordnede 
kampagnestrategi under valget?
Hvad har din rolle været i forbindelse med jeres kommunikation på internettet i valgkampen?
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Har I benyttet jer af eksterne konsulenter o.lign. i forbindelse med tilrettelæggelsen af jeres 
internetbaserede kommunikation og hvis ja, hvorfor og hvordan?
Har I hentet inspiration til jeres internetbaserede kommunikation andetsteds fra?(Udlandet eller 
andre danske partier)
 I hvor høj grad mener du, at internettet er værd at satse på i en valgkamp sådan som 
mediebilledet ser ud i dag?
Hvilke fordele og ulemper mener du, der er knyttet til internettet som kommunikationskanal 
til vælgerne under en valgkamp? – i forhold til andre kommunikationskanaler som tv, aviser, 
vælgermøder osv.? 
Hvad kan internettet bruges til, og hvad kan det ikke bruges til?- 
Er der fremgangsmåder eller specifikke elementer I bevidst har undladt at benytte jer af - 
på eks. jeres hjemmeside og hvis ja, hvorfor?
De forskellige partier i Danmark appellerer jo til forskellige befolkningsgrupper. Mener du, at 
dette har påvirket måden hvorpå jeres parti har benyttet sig af internettet og hvis ja, hvordan?
De unge:
Vi kan se, at der i forbindelse med valgkampen blev tilføjet en række ”nye” elementer til 
Konservative.dk, f.eks. C-TV, mulighed for at se jeres videoer på Youtube, se billeder på 
Flickr, deltage i jeres gruppe på Facebook, følge en blog fra kampagnebussen og I havde 
en feature der hed ”valgkampen lige nu” etc.
Hvilke overvejelser har I gjort jer i forbindelse med anvendelsen af sådanne, i dansk politik, helt 
nye tiltag?
Op til valget oprettede flere af partilederne en Facebook-profil. Kender du grunden til, at Bendt 
Bendtsen ikke gjorde dette?
Man kunne i forbindelse med valget læse mange steder, at op imod hver 4. vælger kunne 
beskrives som ”tvivler”. En stor del af disse tvivlere var meget unge vælgere. Har dette spillet en 
rolle i hvordan I har valgt at benytte internettet og især elementer som Facebook og Youtube?
Internettet karakteriseres ofte som de unges medie. Har dette påvirket jeres overvejelser mht. 
hvordan I har benyttet internettet under valgkampen eksempelvis hvordan I har benyttet jeres 
hjemmeside.
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Perspektivering:
Hvordan vil du vurdere jeres internetbaserede kommunikation i den netop overståede 
valgkamp og hvis du kunne, ville du så gøre det anderledes?
Har I nogen planer for den fremtidige udvikling af partiets internetbaserede kommunikation?
SF
Overordnet:
Hvilken rolle har internettet herunder jeres hjemmeside spillet jeres overordnede 
kampagnestrategi under valget?
Hvad har din rolle været i forbindelse med jeres kommunikation på internettet i valgkampen?
Har I benyttet jer af eksterne konsulenter o.lign. i forbindelse med tilrettelæggelsen af jeres 
internetbaserede kommunikation og hvis ja, hvorfor og hvordan?
Har I hentet inspiration til jeres internetbaserede kommunikation andetsteds fra?(Udlandet eller 
andre danske partier)
 I hvor høj grad mener du, at internettet er værd at satse på i en valgkamp sådan som 
mediebilledet ser ud i dag?
Hvilke fordele og ulemper mener du, der er knyttet til internettet som kommunikationskanal 
til vælgerne under en valgkamp? – i forhold til andre kommunikationskanaler som tv, aviser, 
vælgermøder osv.? 
Hvad kan internettet bruges til, og hvad kan det ikke bruges til?- 
Er der fremgangsmåder eller specifikke elementer I bevidst har undladt at benytte jer af - 
på eks. jeres hjemmeside og hvis ja, hvorfor?
De forskellige partier i Danmark appellerer jo til forskellige befolkningsgrupper. Mener du, at 
dette har påvirket måden hvorpå jeres parti har benyttet sig af internettet og hvis ja, hvordan?
De unge:
Vi kan se, at der i forbindelse med valgkampen blev tilføjet en række ”nye” elementer til 
SF.dk, f.eks. videoer på Youtube, ”Dagens kommentar”, Find Villy, Facebook-profil, Myspace-
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profil, downloads af ringetoner sov.
Hvilke overvejelser har I gjort jer i forbindelse med anvendelsen af sådanne, i dansk politik, helt 
nye tiltag?
(Spørg specifikt ind til Facebook, Myspace og Youtube)
Det var ikke muligt gennem jeres hjemmeside at finde frem til hverken jeres Myspace eller 
Facebook profil. Er dette resultatet af et bevidst valg?
Man kunne i forbindelse med valget læse mange steder, at op imod hver 4. vælger kunne 
beskrives som ”tvivler”. En stor del af disse tvivlere var meget unge vælgere. Har dette spillet en 
rolle i hvordan I har valgt at benytte internettet og især elementer som Facebook og Youtube?
Internettet karakteriseres ofte som de unges medie. Har dette påvirket jeres overvejelser mht. 
hvordan I har benyttet internettet under valgkampen eksempelvis hvordan I har benyttet jeres 
hjemmeside.
Perspektivering:
Hvordan vil du vurdere jeres internetbaserede kommunikation i den netop overståede 
valgkamp og hvis du kunne, ville du så gøre det anderledes?
Har I nogen planer for den fremtidige udvikling af partiets internetbaserede kommunikation?
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Bilag 2 Spørgeguide til fokusgruppeinterview
Tema 1: Generel brug af internettet
Bruger I Facebook, YouTube, MySpace og lignende sites?1. 
Kan I fortælle hvorfor og hvordan I bruger dem? Hvad er det fede ved dem?2. 
Tema 2: Partiernes overordnede brug af internettet og communitainment
Hvordan synes I at partierne har klaret sig på nettet under valgkampen? Hvad var 1. 
godt�skidt?
Kan I diskutere hvilke tiltag på nettet i forbindelse med valgkampen, som I syntes 2. 
var gode? Altså måder som partierne brugte nettet til at skabe opmærksomhed.
Lagde I mærke til, om partierne brugte sider som Facebook, YouTube og MySpace 3. 
under valgkampen?
Kan indbyrdes diskutere, hvad I synes om, at partierne benyttede sig af disse sociale 4. 
medier i forbindelse med valgkampen?
Havde det nogen effekt på jer?a. 
Hvad synes I om, at f.eks. Facebook giver mulighed for at skrive direkte til b. 
politikerne?
Bruger i denne mulighed?c. 
Tema 3: SFs brug af internettet og communitainment
Har I været inde på SFs hjemmeside i forbindelse med valgkampen?1. 
Var der noget, der var specielt interessant på SFs hjemmeside? Hvorfor?2. 
Hvordan synes I, at SF klarede sig på internettet i forhold til andre partier?3. 
Konkret brug af communitainment:4. 
Hvad synes I om, at Villy Søvndal og har en profil på Facebook, MySpace og a. 
YouTube?
Hvad synes I om (de forskellige YouTubevideoer som fremvises)?b. 
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Bilag 3 Beskrivelse af Facebook, MySpace og YouTube
Facebook, YouTube og MySpace er alle usites, der tilbyder en platform for 
internetbaserede, sociale netværk services. På disse sider er det muligt for alle og enhver at 
oprette en personlig profil, og herefter komme i kontakt med mennesker fra hele verden. 
Man kan som bruger af disse sider vælge at gøre sin profil, som oftest er synlig for enhver, 
mere eller mindre personlig ved at indsætte billeder af én selv og udfylde sin online 
profil med personlige oplysninger som f.eks. navn, fødselsdato, interesser, hvor vidt man 
er single, i et forhold eller gift, etc. På disse sider kan man ofte skrive beskeder til andre 
mennesker, der også har oprettet en profil, se og sende videoklip, chatte, høre musik som 
måske er fremstillet af andre brugere, se andre brugeres billeder og samtidig uploade 
egne billeder så andre kan se dem, indgå i forskellige grupper, der er baseret på et fælles 
interessegrundlag m.m. Disse sider benyttes af brugerne til alt fra underholdning, dating 
og social interaktion mellem venner til at netværke professionelt, reklamere forskellige 
produkter og til at bedrive politisk kommunikation. Disse usites har meget tilfælles, men de 
også meget forskellige på nogen områder.
Derfor vil vi nedenfor kort præsentere for de tre usites Facebook, MySpace og YouTube, 
som vi har afgrænset os til i dette speciale.
Facebook35
Facebook findes på internetadressen http:��www.facebook.com. Facebook blev oprettet 
i februar 2004, og var oprindeligt kun tilgængeligt for collegestuderende i USA. Dette 
ændrede sig dog hurtigt, da efterspørgslen for at få adgang til dette netværkssite voksede 
og snart havde næsten verden mulighed for at oprette en facebookprofil. Siden havde 
i 2007 i alt omkring 65 millioner aktive brugere og 50 procent af disse brugere besøger 
siden hver dag, og langt størstedelen af disse brugere er mellem 18 og 24 år gamle (Kilde: 
www.facebook.com og Williams & Gulati 2007: 5)
Facebook er baseret på brugernes profiler. Brugen af siden kræver dog i første omgang, at 
man selv opretter en profil for at få adgang til dette netværk. Man har som facebook bruger 
fuld kontrol over, hvad ens profil skal indeholde med henblik på billeder, informationer, 
tekst, film osv. Det vil sige, at man kan opbygge sin profil næsten som man selv lyster. Man 
kan som bruger oploade billeder og film af sig selv, men også af andre brugere. Billeder 
og film, som man kan vælge at gøre tilgængelige for alle facebookbrugere. På sin profil 
har man mulighed for at skrive så mange oplysninger om sig selv, som man lyster. Dette 
indbefatter blandt andet fødselsdato, hvor man kommer fra, ens seksuelle orientering, 
ægteskabelig status, interesser, uddannelse, job, favorit bøger, film, citater, mad osv., sin 
religiøse overbevisning, sine politiske tilhørsforhold etc. Det er desuden muligt at spille spil 
med andre brugere gennem Facebook, indgå i forskellige interessegrupper, hvor man kan 
35  Se et eksempel på en Facebook profil i bilag 6
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deltage i forskellige samtaler og diskussioner, hvor alle og enhver kan deltage og meget 
mere.
Men de måske vigtigste funktioner i en Facebook profil er vennelisten og profilens ”wall”. 
På alles profiler er en venneliste, hvor man kan se navne på og billeder af samtlige af 
profilejerens venner. Hermed er det mulige for alle besøgende at se hvor mange venner 
man har, og hvem disse venner er. Måden hvorpå man bliver ”venner” på Facebook foregår 
således, at man finder frem til den person, som man ønsker at blive Facebook-ven med, 
og derefter anmoder denne person om at blive ”venner”. Personen, man ønsker at blive 
venner med, skal herefter blot godkende denne anmodelse, hvorefter man officielt er 
venner og dermed figurerer på hinandens venneliste til offentligt skue.  Samtidig har man 
på sin profil en gæstebog eller beskedtavle som kaldes ”The Wall”. Her kan alle og enhver 
skrive beskeder til profilejeren, som så igen kan svare på dennes wall. På denne wall er 
det også muligt at sende hinanden billeder, film og henvisninger til hjemmesider uden 
for facebook universet. Disse beskeder, film og billeder ligger fuldt tilgængeligt for alle 
brugere, hvorfor det er muligt for udefrakommende at følge med i to menneskers samtale 
på Facebook.36
MySpace37
Den sociale netværkstjeneste MySpace er lokaliseret på adressen http:��www.myspace.
com. MySpace blev oprettet i 2003 og per september 2006 havde omkring 150 millioner 
mennesker jorden rundt oprettet en MySpaceprofil (Guerorguieva 2007: 3) og dette tal 
skulle i dag nærme sig omkring 300 millioner.
Måden hvorpå denne sociale netværksside fungerer minder i høj grad om Facebook, 
hvilket tydeligt fremgår af MySpace’ egen beskrivelse af deres service:
MySpace er et onlinefællesskab, hvor du kan møde dine venners venner.
Opret et privat fællesskab på MySpace, og del dine fotos, blogs og interesser med dit voksende netværk af fælles 
venner!
Se, hvem der kender hvem, eller hvordan I er forbundet. Find ud af, om der virkelig kun er seks personer mellem dig 
og Frank Hvam.
MySpace er for alle og enhver:
Venner, der vil snakke online. •	
Singles, der vil møde andre singles •	
Kirsten/Kristen Giftekniv, der vil koble sine venner med andre venner •	
Familier, der vil bevare kontakten - opbyg dit familietræ •	
36  Der skal dog lige tilføjes, at det også er muligt at føre en korrespondance på Facebook uden at 
andre kan få adgang til denne, hvis man ønsker dette.
37  Se et eksempel på en MySpace profil i bilag 6
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Forretningsfolk og medarbejdere, der er interesseret i netværk •	
Klassekammerater og studiekammerater •	
Alle, der leder efter venner, de har mistet kontakten med!•	
(Kilde: MySpace.com http:��www.myspace.com�index.cfm?fuseaction=misc.aboutus)
Brugen af MySpace kræver som Facebook at man opretter sin egen profil og udfylder 
denne med de informationer og det indhold, man som bruger ønsker at andre brugere 
skal have adgang til. Herefter kan man som på Facebook anmode andre brugere om at 
blive venner, hvorefter man bliver tilføjet hinandens venneliste. Man kan desuden som 
på Facebook skrive beskeder i hinandens gæstebog, som er tilgængelig for alle brugere. 
På MySpace er det som  på Facebook yderligere muligt at offentliggøre og dele billeder, 
videoer, musik og meget andet via sin personlige profil. Langt hen af vejen minder 
MySpace og dennes funktioner meget om Facebook. Gennemsnitsalderen på brugerne af 
MySpace er desuden en smule højere end hvad der er tilfældet på Facebook. (Williams & 
Gulati 2007: 5)
YouTube38
YouTube kan findes på http:��www.youtube.com. Siden blev oprettet i februar 2005. 
YouTube en social netværksside som adskiller sig fra Facebook og MySpace ved 
hovedsageligt at være dedikeret til videomediet. På YouTube kan man oprette en profil 
præcist som man gør det på de to forrige nævnte usites. Men på Youtube er hovedformålet 
med en sådan profil at uploade og offentliggøre digitale videoklips. Man har dermed som 
bruger mulighed for at dele sit personlige videomateriale med millioner af mennesker 
rundt om i verden. Det foregår således, at man, i forbindelse med at man lægger sit 
videomateriale ind på YouTube, giver videoen en titel, skriver hvad videoen omhandler 
og vedhæfter videoen nogle ”tags” eller emneord. Dette gør det muligt for andre brugere 
at søge på videotitlen, beskrivelsen eller blot på emneord, man finder interessante. I 2006 
blev der set mere end 100 millioner videoer, og der blev uploadet omkring 65,000 nye 
videoer hver eneste dag på YouTube (Guerorguieva 2007: 3), tal der helt sikkert i dag er 
langt højere.
Ud over at man på YouTube har mulighed for at se millioner og atter millioner af meget 
forskellige videoklip, så har man også mulighed for, at kommentere på videoer man 
har set, og at debattere disse videoer med andre brugere. Disse kommentarer og 
meningsudvekslinger er placeret umiddelbart under selve videoklippet, således at alle 
brugere har mulighed for at læse disse og eventuelt give sin egne meninger til kende. 
Samtidig har YouTube også en karaktergivningsfunktion, hvor brugere kan give alle 
videoer mellem 0 og 5 stjerner, således at andre kan se, hvad en specifik video har fået i 
gennemsnitskarakter. Sidst men ikke mindst har man gennem YouTube mulighed for at 
38  Se et eksempel på en YouTube videoside i bilag 6
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tage videoer, der ligger på hjemmesiden og lægge dem på sin egen hjemmeside eller 
eksempelvis på sin Facebook eller MySpace profil. En funktion som er meget populær 
og benyttet. Således kom 60 % af alle videoklip, der blev set online i juli 2006 direkte 
fra YouTube. (Guerorguieva: 5) Sidst men ikke mindst kan man blive venner med andre 
YouTube brugere, udveksle videoer, korrespondere med hinanden og abonnere andre 
brugeres videoer, således at man automatisk bliver gjort opmærksom på, når en specifik 
bruger har offentliggjort en ny video.
Facebook, MySpace og YouTube omfatter mange af de kommunikative muligheder som 
internettet i dag tilbyder. Man kan som bruger af disse sider kommunikere og komme i 
kontakt med alle mulige forskellige mennesker, man kan indgå i fællesskaber med folk, 
man på den ene eller den anden måde har et interessefællsesskab med, man kan se 
billeder og film, man kan spille forskellige spil, man kan bruge netværket som dating-
site, man kan deltage i mere eller mindre seriøse debatter om alverdens emner, man 
kan se hvem og hvor mange venner en person har og man kan læse egne og andres 
korrespondancer og debatter.
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Bilag 4 SFs tre mest sete YouTube-videoer
Vi vil kort beskrive disse tre mest sete videoklips for at give et indblik i, hvilken genre der 
her er tale om:
SFs valgsang: 2 mod Fogh1. : Dette videoklip er en næsten 3 minutter lang rapvideo, 
hvor en ung rapper agiterer for, at vælgerne bør vælte den borgerlige regering. Villy 
Søvndal figurer et par gange i videoen, men hovedsageligt ses rapperen, der enten 
går rundt i København eller danser sammen med stor gruppe unge mennesker, 
der alle ser ud til at være i gymnasiealderen. Tonen i videoen er meget humoristisk 
samtidig med at seeren bliver introduceret til en række af SFs mærkesager såsom 
lavere bustakst, øget investering i skoler, øget fokus på miljøet m.fl. (Videoen kan 
ses her: http:��uk.youtube.com�watch?v=KATSn06-mhE)
Den første gang…2. : Videoklippet er 6 minutter langt, og i det optræder tre unge 
piger, der alle er førstegangsvælgere. Pigerne sidder på et værelse og diskuterer, 
hvordan det føles at skulle stemme for første gang, og hvad deres holdninger til 
politiske emner og SF er. Stemningen i videoen er løssluppen og der grines en del. 
Desuden er det tydeligt, at man fra SFs side i videoen spiller på, at man som seer 
forbinder titlen ”den første gang” med den seksuelle debut. (Videoen kan ses her: 
http:��uk.youtube.com�watch?v=x8a-hT-_tBM)
SF: 22 elever i klassen er nok!3. : Dette videoklip varer 41 sekunder og formålet med 
videoen er, at fortælle seeren, at SF ønske at indføre et maksimum på 22 elever 
per klasse i folkeskolen. Måden hvorpå dette budskab formidles er, at man følger 
en pige, der skal til at starte på en ny skole. Her bliver hun budt velkommen af en 
lærer og ført ind i en klasse, der er fyldt til bristepunktet med så mange børn, at det 
uden tvivl vil forekomme absurd og komisk på seeren. Videoens budskab er, at det 
ikke fungerer med for mange elever i hver klasse. Derfor vil SF arbejde hen imod at 
begrænse antallet af elever per klasse til 22. Tonen i denne video er i endnu højere 
grad end de to forrige humoristisk. (Videoen kan ses her: http:��uk.youtube.com�
watch?v=4wzzxPisaM8)
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Bilag 5 Opsummeringsnotat vedr. SFs valgkampagne
Udarbejdet af SF umiddelbart efter valget 2007
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Bilag 6 Screenshots af SFs hjemmeside og benyttede u- 
sites
Facebook:
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MySpace:
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YouTube:
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SFs hjemmeside:
